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STRATEJIK YONETIM MUHASEBESiI KAPSAMINDA MARKA
DEGERLEME VE HiROSHI YONTEMININ KATILIM
BANKALARINDA UYGULANMASI

Mehmet Ali EKINCT*

0z

Son yillarda teknolojide, ekonomide, isletmelerin {Uretim
sistemlerinde, mfsterilerin istek ve beklentilerinde meydana gelen
degisimlerden dolay1 piyasada rekabet kosullar1 giderek artmistir.
Rekabet kosullarinin artmasindan dolayir da isletmelerin birbirlerine
karsi rekabet avantaji saglayabilmesi icin bazi rekabet gticti faktérlerini
dikkate almasi1 gerekmektedir. Bu rekabet gticti faktérlerden birisi marka
kavramidir. Isletmelerin maddi olmayan duran varlik kalemlerinin bir
parcasi olan marka kavrami gerek isletmeler gerek musteriler acisindan
guinumuzde 6nemli bir kavram haline gelmistir. Dolayisiyla isletmeler,
onemi giderek artan bu marka kavraminin zaman igerisinde degerini de
belirleme arzusuna girmistir. Bu bakimdan stratejik ydnetim muhasebesi
alaninda isletmelerin bu beklentisine karsilik verebilmek icin bazi marka
degerleme yontemleri o6ne sUrtlmustir. METI modeli olarak da
isimlendirilen ve 2002 yilinda Japonya’da Ekonomi, Ticaret ve Endustri
Bakanlig: tarafindan Y. Hiroshe’ nin baskanliginda ytruatutlen calismalar
neticesinde gelistirilen Hiroshi yontemi bu marka degerleme
yontemlerinden birisidir. Bu calismada Turkiye’de faaliyette bulunan
katillm bankalarinin marka degerlerinin tespiti amaciyla finansal
degerleme yontemlerinden Hiroshi ydntemi uygulanmistir. Bu kapsamda
Turkiye’de faaliyette bulunan Albaraka Turk, Kuveyt Turk ve Turkiye
Finans Katilim bankalarinin 2013-2017 yillarina ait finansal verileri ile
marka degerleme yapilmistir. Analiz sonucunda Turkiye Finans Katilim
bankasinin muisteri sadakati ve bilinirligi Kuveyt Ttrk Katilim bankasina
gore daha fazla olmakla birlikte Kuveyt Tturk Katilim bankasinin marka
degeri yaratma potansiyeli daha ytiksektir. Ilgili parametreler bir biittin
olarak degerlendirildiginde Kuveyt Turk Katilim bankasinin marka
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degerinin Turkiye Finans Katilim bankasindan daha ytiksek oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Yonetim, Muhasebe, Hiroshi, Marka
Degeri, Katilim Bankasi

IMPLEMENTATION OF BRAND VALUATION AND HYROSHI
METHOD IN PARTICIPATION BANKS WITHIN STRATEGIC
MANAGEMENT ACCOUNTING

ABSTRACT

In recent years, competitive conditions have increased in the
market due to the changes in technology, economy, enterprises'
production systems and customer demands and expectations. Due to the
increase in competition conditions, enterprises have to take into account
some competitive factors in order to gain a competitive advantage against
each other. One of the factors of competitiveness is the brand/trademark’
concept. The concept of brand, which is a part of the intangible fixed
assets of the enterprises, has become an important concept in terms of
businesses and customers. Hence, enterprises have been willing to
determine the value of this brand concept which has become increasingly
important in time. In this respect, some brand valuation methods have
been put forward in order to meet this expectation of enterprises in the
field of strategic management accounting. The Hiroshi method, which
was also named as METI model and developed as a result of the studies
conducted by the Ministry of Economy, Trade and Industry in Japan
under the direction of Y. Hiroshe, is one of these brand valuation
methods. In this study, Hiroshi method, one of financial valuation
methods, has been applied in order to determine the brand value of
participation banks operating in Turkey. In this context, brand valuation
is made with the help of the financial data covering the years 2013-2017
of Albarakaturk, Kuveytturk and Turkey Finance Participation banks
operating in Turkey. In the analysis results, customer loyalty and
awareness of Turkey Finance Participation Bank are more than
Kuveytturk Participation Bank, but the potential of Kuveytturk
Participation Bank’s creating brand value is higher than that of Turkey
Finance Participation Bank. When the relevant parameters are evaluated
as a whole, the brand value of Kuveytturk Participation Bank has been
found to be higher than that of Turkey Finance Participation Bank.

STRUCTURED ABSTRACT

In recent years, competitive conditions have increased in the
market due to changes in technology, economy, enterprises' production
systems and customer demands and expectations. Due to the increase in
competition conditions, enterprises have to take into account some
competitive factors in order to gain a competitive advantage against each
other. One of the factors of competitiveness is the brand concept. The
concept of brand, which is a part of the intangible fixed assets of the
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enterprises, has become an important concept in terms of businesses and
customers.

It may be called a trademark, a symbol, a figure, a picture, a color,
or a combination of special names and / or signs in order to distinguish
their products or services from their competitors. The brand causes the
enterprises to differentiate their products from their counterparts. On the
other hand, the brand factor in terms of consumers has become
important in the competitive environment. Moreover, the brand factor has
become a value that must be considered by the enterprises because of
the feature of preference of consumers in demanding goods and services.
In particular, the impact of the enterprises on the market value and the
fact that it has become a pencil that must appear in their balance sheets
has increased their tendency towards brand concept in their managers.
For these reasons, businesses want to identify brand values.

The managers of the enterprises are provided with the management
accounting for the financial and non-financial information they need in
their decisions. This information obtained from management accounting
is used by managers in planning, control, performance appraisal,
performance improvement, implementation of the strategies of the
enterprise and especially in the decision-making processes. There have
also been some changes in the field of management accounting due to
the reasons such as technological developments, economic
developments, awareness and changing expectations of customers,
changes in the production systems of the enterprises and from the
perspective of consumers. Therefore, current management accounting
techniques have become unable to meet the requirements and the
concept of strategic management accounting has emerged. With the
emergence of the concept of strategic management accounting, the
techniques that can meet the needs of the enterprises have emerged in
time. In this context, strategic management accounting has introduced
some techniques in order to meet the expectations of the companies
regarding the determination of brand values. The Hiroshi method, which
was also named as METI model and developed as a result of the studies
conducted by the Ministry of Economy, Trade and Industry in Japan
under the direction of Y. Hiroshe, is one of these brand valuation
methods.

In this study, It is intended to apply the method of Hiroshi in order
to determine the brand value of participation banks operating in Turkey.
In this context, non-consolidated financial data of participation banks
operating in Turkey in the annual report of 2013-2017years were
obtained from the bank's website and analysis was conducted with the
help of microsoft excel. Because of the need for the five-year financial
data to carry out the study, it was limited to such banks as Albaraka
Turk, Kuwait Turk and Turkey Finance Participation.

In order to analyze with Hiroshi method, three basic variables such
as prestige variable, loyalty variable and expansion variable were
calculated. In the study, five-year data were used in the calculation of the
prestige and loyalty variables. However, three-year data were taken into
account in the expansion variable equation. In order to make the
comparison more accurate and to ensure a stable combination, balance
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sheet data of the same years were used in the calculation of prestige,
loyalty and expansion variables.

Kuwait Turk Participation Bank's prestige variable was determined
as (PD) 43.061,303, and variable prestige of Turkey Finance Participation
Bank (PD) was 21767.005. According to these values, the brand value
creation potential of Kuwait Turkish Participation Bank is higher than
that of Turkey Finance Participation Bank. Loyalty variable (SD) of
Kuwait Turkish Participation Bank was determined to be 0.617; that of
Turkey Finance Participation Bank (SD) was 0.726. According to these
values, the customers of Turkey Finance Participation bank, compared
to Kuwait Turkish Participation Bank customers, are more loyal
customers. The variable expansion (SE) of Kuwait Turkish Participation
Bank was determined to be 0.986, that (SE) of Turkey Finance
Participation Bank was 0.999. According to these values, awareness and
brand value of Turkey Finance Participation Bank has become more
widespread than those of Kuwait Turkish Participation. Customer loyalty
of Turkey Finance Participation Bank is higher than that of Kuwait Turk
Participation Bank. Although customer loyalty and recognition of Turkey
Finance Participation Bank is more than those of Kuwait Turkish
Participation Bank, the potential of the Kuwait Turkish Participation
Bank to create a brand value of banks is higher one. And according to
the Hiroshi method, the brand value of Kuwait Turkish Participation
Bank is 224 494 167 TL, that of Turkey Finance Participation Bank has
been identified as 135,273,435.50 TL.

Also, another conclusion of the study is that it is clearly seen that
Kuwait Turkey's % 004 of total assets, 006 % of the funds raised, % 049
of equity, % 333 of the net profit, Turkey Finance's % 003 of total assets,
006% of the fund raised, 0.033% of its own resources and 36% of net
profit has a brand value. It is useful to look at these indicators when
evaluating the brand values of banks.

In the analysis process, it has been tried to be as faithful as possible
to the implementation of the method, but due to the lack of an equation
related to the participation banks in the literature, the Hiroshi method
equations had to be revised in accordance with the structure of the
participation banks.

It cannot be said that the values obtained as a result of the analysis
show the brand values of the participation banks that are measured in a
complete and error-free manner, but give an idea about the brand values
of the banks. It should be taken into consideration that there may be
differences in the brand values of the relevant banks in the analysis
processes which will be performed with different valuation methods at
different time periods.

Keywords: Strategic Management, Accounting, Hiroshi, Brand
Value, Participation Bank

1. Giris

Isletmelerin giiniimiiz piyasa kosullarinda varliklarini siirdiirebilmesi ve birbirleri ile rekabet
edebilmeleri igin rekabet gii¢lerinin iyi durumda olmasi gerekir. Rekabet giicii faktorlerinden biriside

Turkish Studies - Economics, Finance, Politics
Volume 14 Issue 2, 2019



Stratejik Yonetim Muhasebesi Kapsaminda Marka Degerleme ve Hiroshi Yonteminin... 263

markadir. Bu bakimdan giiniimiiz kosullarinda igletmeler ve miisteriler agisindan marka 6nemli bir
kavram haline gelmistir.

Piyasada rekabet kosullarinin artmasi, ekonomide yeni uygulamalar, isletmelerin stratejik
yonelimleri, miisteri beklentilerinin farklilagsmas1 gibi nedenlerden dolay1 marka kavraminin 6nemi daha
da artirmistir (Giinay, 2017:365). Marka kavraminin isletmeler agisindan 6neminin artmasiyla birlikte
markanin degerinin tespitine yonelik ¢alismalar 6zellikle ABD ve Avrupa iilkelerinde 1980°1i yillarda
sirket devirleri, birlesmeleri ve satilmalari gibi islemlerde isletmelerin mali tablolarindaki degerlerinden
daha fazla bedelle gerceklestiginin gozlemlenmesiyle baglamigtir. Bunun nedeninin ise isletmelerin
goriinmeyen bir varlik konumunda olan marka degerleri ile ilgili oldugu ifade edilmektedir (Kaya, 2012:
1).

Globallesen ekonomik sartlarin gegerli oldugu giiniimiizde marka, isletmelerin sahip oldugu
maddi olmayan duran varliklari iginde 6nemli bir kalem durumundadir. Bir isletmenin marka degerinin
Olciilebilmesi; gercek alim-satim-birlesme degerlerinin belirlenebilmesi, hisse senedi alimi-Satimi
yapilan borsada rekabet giiciiniin daha dogru degerlendirilebilmesi, markanin yarattig1 giiclin ortaya
konabilmesi ve marka yoneticilerinin performansinin degerlendirilebilmesi agisindan 6nemlidir (Celik,
2006: 195-196).

Isletmelerin yoneticileri alacaklar1 kararlarda ihtiyag duyduklar finansal ve finansal olmayan
bilgileri yonetim muhasebesi tarafindan saglanmaktadir. Yonetim muhasebesinden saglanan bu bilgiler,
yoneticiler tarafindan, planlama, kontrol, performans degerleme, performans artirimi, isletmenin
stratejilerini uygulama ve 6zellikle karar alma siireglerinde kullanilmaktadir (Cetin ve Eren, 2017: 105).

Teknolojik gelismeler, ekonomik gelismeler, miisterilerde meydana gelen bilinglenme ve
degisen beklentileri, isletmelerin {iretim sistemlerinde ve tiliketicilere bakis agilarinda meydana gelen
degisimler gibi nedenlerden dolay1 yonetim muhasebesi alaninda da bir takim degisimler meydana
gelmistir (Elmaci, 2015: 260-263; Yilmaz, 2016: 9; Atmaca ve Terzi, 2007: 294). Bu nedenle mevcut
yonetim muhasebesi teknikleri ihtiyaglar1 karsilayamaz hale gelmis ve stratejik yonetim muhasebesi
kavrami ortaya c¢ikmistir. Stratejik yonetim muhasebesi kavraminin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
isletmelerin ihtiyaglarina cevap verebilecek tekniklerde zaman igerisinde ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda
isletmelerin marka degerlerinin tespiti ile ilgili beklentilerine cevap verebilmek amaciyla stratejik
yonetim muhasebesi bazi teknikler ortaya stirmiistiir.

Bu calismada stratejik yonetim muhasebesi kapsaminda marka degerleme tekniklerinden
Hiroshi yontemi ile Tiirkiye’de faaliyette bulunan katilim bankalarinin marka degerlerinin tespit
edilmesi amaglanmistir. Bu kapsamda katilim bankalariin faaliyet raporlarindaki konsolide olmayan
mali tablolarindan elde edilen finansal veriler analize tabi tutulmustur.

Caligmanin ikinci boliimiinde marka, marka degeri ve marka degerleme yontemlerinden
bahsedilmistir. Uciincii boliimde literatiirde Hiroshi yontemi ile ilgili yapilmis calismalardan
bahsedilmistir. Dordiincii boliimde Hiroshi yontemi hakkinda bilgilendirme yapilmistir. Besinci
boliimde Hiroshi yontemi ile katilim bankalarinin marka degerleri tespit edilmistir. Son boliimde ¢ikan
sonuclar degerlendirilmistir.

2. Marka, Marka Degeri ve Marka Degerleme Yontemleri
2.1. Marka Kavram

Isletmeler, iiriinlerini piyasaya sunarken diger iiriinlerden ayirmak, miisterilerin iiriin ve
hizmetleri hangi standart ve nitelikte oldugunu anlayabilmelerini saglamak i¢in marka ismi vererek
iiriinlerini farklilagtirmaktadirlar (Onurlubas, 2018: 273).

Marka kavramimin ¢ikis noktasinin ortagag, hatta daha eski c¢aglara kadar uzandigi
sOylenmektedir. Bazi aragtirmacilara gore markayi ilk kullananlarin eski Yunanlilar oldugu ileri
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siiriilmekte iken bazi kaynaklara gére ise markanin M.O. 5000’1 yillara kadar uzandigi, magara
duvarlar1 ve ¢omlekgilik alanindaki ¢izimlerin markanin baglangici oldugu ileri siiriilmektedir (Akgiin
ve Akgiin, 2014: 2).

Marka; bir saticinin mal ve hizmetlerini tamimlama, tanitma ve rakiplerinden ayirip
farklilastirmaya yonelik sozciik, tasarim, sekil, renk veya bunlarim bir bilesimi olarak ifade edilir (Ozkan
ve Terzi, 2012: 88). Bu bilesimin ve ayirt etme fonksiyonunun yani sira mal ve hizmetlerin piyasada
bilinirligini saglamak ag¢isindan da oldukca 6nemlidir (Kes ve Baser, 2016: 583).

22.12.2016 Tarihli ve 6769 Sayili Siai Miilkiyet Kanununa gore marka; ‘‘bir tesebbiisiin
mallarimin veya hizmetlerinin diger tegebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasini
saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmast sartiyla kisi adlar: dahil sozciikler, sekiller, renkler
harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarimin  bi¢imi’’ olarak ifade edilmistir
(www.mevzuat.gov.tr, 2018). Tiirk Patent Enstitiisiince marka; ‘“bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini
bir baska isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlart dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlart gibi c¢izimle
gortintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen
her tiirlii isarettir’’ seklinde ifade edilmistir (http://www.turkpatent.gov.tr, 2018). Tiirk Dil Kurumuna
gore marka “‘Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ézel ad
veya isaret’’ olarak tanimlanmstir (TDK, 2018.)

Isletmeler stratejik kararlarim1 vermeden once markanin &nem ve degerini goz oOniinde
bulundurmasi gerekir. Bu bakimdan markanin 6nem ve degeri de asagida agiklanmistir (Aaker 1991°den
aktaran Bayraktaroglu ve Mirgen, 2016: 113).

- Marka, islevsel faydalarin yani sira tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin almalarina yonelik bazi
katma degerler sunar.

- Isletmeler, piyasada algilanan degerini yiikseltmek icin bilangolarina marka degerlerini
eklemektedirler.

- Marka, isletmelerin belirledigi pazarlama stratejilerine rehber olma 6zelligi tasir.
2.2. Marka Degeri

Marka degeri stratejik bir varlik olarak hem muhasebe-finansman alaninda hem de pazarlama
alaninda yer almaktadir. Pazarlama alaninda marka degeri, miisteriler agisindan iiriiniin degeri ve
isletmenin marka kavramini tamimlayan benzersiz elementlerin zamanla igerisinde birbirleri ile
baglantili olarak nasil gelistirilecegini ifade eder. Ote yandan muhasebe ve finansman alaninda marka
degeri; marka sahibi isletme veya kisinin markadan elde edecegi gelirleri ifade eder (Yildirim ve Aksu,
2016: 5). Stratejik yonetim muhasebesi kapsaminda marka degerleme ise; liderlik, kalicilik, pazar,
globallesme, egilimler, destek ve koruma gibi etkinlik faktérlerinin, bir marka araciligiyla finansal
degerlendirmesinin yapilmasidir (Sener ve Dirlik, 2012: 11).

Marka degerinin stratejik pazarlama ve finansal acidan kullanildigr alanlar tablo 1’de
gosterilmisgtir.
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Tablo 1. Marka Degerinin Kullanim Alanlari
Finansal Acidan Pazarlama Acisindan
-Sirket birlesmeleri ve satin alimlari
-Vergi Odemesi igin Planlama
-Sermaye piyasalarindan borglanma
-Lisans ve Franchising Anlagmalari
-Yatinnmeilarla iligkiler

-Pazarlama biitgesinin olusturulmast

-Yeni mamul gelistirme

-Reklam faaliyetlerinde basarinin 6l¢iilmesi

-Marka Yo6netimi Caligmalarinda basarinin l¢iilmesi
-Kaynak Dagilimi

-Marka Alim-Satimi1

(Kendirli, vd., 2016: 69)

Isletmelerin markalarinin parasal degerlerinin tespiti ilk defa 1980’lerin sonlarinda giindeme
gelmis ve ilk marka degeri tespiti 1988°de yapilmistir. Geleneksel anlayista marka degeri kisa donemli
satislara odakliydi. Isletmelerin pazarlama departmanlar1 aragtirma-gelistirme, iiretim, satis ve reklam
gibi uygulamalar takip ederdi. Modern anlayista marka degeri ise isletmelerin bilangosunda yer almasa
bile uzun vadeli is stratejilerinde bir varlik olarak degerlendirilmektedir (Yilmaz ve Giizel, 2012: 143).

Isletmelerin marka degerini belirlemeye yonelik yaptig1 calismalarin baslica nedenleri asagidaki
gibidir (Andriessen, 2002: 4):

- Bir isletmenin, satilmas1 veya birlegsmesi gibi durumlarda fiyat tespitinin yapilabilmesi

- lIsletmenin menkul kiymetlestirme ve teminat gdsterme gibi yollarla finansman saglayabilmeleri
- Vergi planlamalarinin yapilmasi

- Yonetime bilgi saglama, planlama, yatirim planlamasi ve stratejik karar almaya yardimci olma
- Isletmenin Iflas etmesi ve yeniden bor¢ yapilandirma ¢alismalarinda

- Hukuki anlagmazliklarin ¢éziimiine destek saglama

- Markanm muhasebelestirilmesi ve yeniden degerleme yapilmasi

- Isletme dis1 raporlama

Isletmeler; yatirimci, hissedar, banka ve sigorta isletmeleri gibi finansal ¢ikar gruplarim
bilgilendirmek, markanin lisanslastirilmasi, markanin izinsiz kullanim1 veya taklit edilmesi halinde
tazminatin tespiti, yatirimlar, ayrintili pazarlama stratejileri ve uygulamalarin verimliligini
degerlendirmek gibi nedenlerden dolay1r marka degerlemesini tercih etmektedir (Durgut, 2015:245).

2.3. Marka Degerleme Yontemleri

Literatiirde marka degerlemesi ile ilgili uygulanan yontemler ana baglik olarak finansal,
davranigsal ve karma modeller olarak 3 grupta toplanmaktadir. Bu Yontemler ile ilgili grup olarak marka
degerleme yontemleri Sekil 1 ’de gosterilmistir.
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Sekil 1. Grup Olarak Marka Degerleme Yontemleri

Marka Degerleme

Vv Vi
Finansal Yontemler Davramgsal Yontemler
Perspektif : Sirket Perspektif : Miisteri
Boyut  : Parasal Birim Boyut : Parasal Olmayan Birim
Olgek | Oran Olgegi Olgek : Sirali (Ordinal) Olgegi

Karma Yontemler

S Perspektif: Karma(Sirket-Miisteri) z
Boyut  : Parasal Birim

Olcek  : Oran Olcegi

(Tatiana, 2008: 15’den uyarlanmistir)
Sekil *1 de grup olarak gosterilen marka degerleme yontemleri detayli olarak tablo 2’de asagida
gosterilmistir.
Tablo 2. Marka Degerleme Yontemleri

Finansal Yontemler Davranislara Dayah | Karma Yontemler
Yontemler
Maliyete Dayali Aaker Yontemi Interbrand Y ontemi
Marka Degerleme
Yontemleri
Piyasa Degerine Dayali Keller Yontemi Brand Finance Yontemi
Marka Degerleme
Yontemi
Gelire Dayali Marka Kapferer Yontemi Brand Rating Degerleme Y ontemi
Degerleme
Yontemleri
Royalty’den  Kurtulma Young & Rubicam Global Brand Equity Valution
Yontemi Yontemi
Hiroshi Yontemi IFM Genetik Kodu Makas1 A.C. Nielsen Yontemi
Tarihi Maliyet ve Yerine | GFK’mn Brand Potansiyel | BBDO Yo6ntemi
Koyma Maliyeti Y 6ntemi Endeksi (BP)
Fiyat Primi, Bilesik Analiz, | Icon’un Pazar Buzdagi Modeli | Semion Yontemi
Hedonik Yoéntem

(Bayraktaroglu ve Mirgen, 2016: 114’ den uyarlanmistir)

Finansal yontemler isletmelerin finansal tablolarindaki verilerin kullanilmasiyla marka
degerinin tespit edildigi yontemlerdir. Davranigsal yontemler; finansal olmayan veriler esas alinarak,
yani nicel veriler yerine nitel verileri kullanildig1 yontemlerdir. Karma yontemler ise; hem finansal hem
de finansal olmayan verileri esas alan yontemlerdir.

3. Literatir

Literatiirde marka degeri Olglimiine yonelik ¢ok sayida calisma yapildigi goriilmektedir.
Finansal temelli olarak ele alinan Hiroshi yontemiyle marka degeri calismalarindan bazilar1 asagida
Ozetlenmigtir.
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Uygurtiirk, vd., (2007), Borsa Istanbul’da hisseleri islem goren seramik sektdrii firmalarmin
marka degerlerinin Hiroshi yontemine gore belirlenmesi ¢aligsmasi yapmislardir. Calismada firmalarin
2011-2015 donemindeki yillik mali tablo verileri Kamuyu Aydinlatma Platformu’ndan (KAP) elde
edilerek analiz iglemleri yapilmistir. Firmalarin marka degerleri hesaplanarak yorumlanmigtir.

Basc1 (2009), yiiriittiigii doktora tezi ¢alismasinda Borsa Istanbul’ da faaliyette bulunan 20 gida
firmasinin mali verileri yardimiyla Hiroshi yontemine gére marka degerlerini hesaplamistir. Daha sonra
degerlendirme boliimiinde genisleme degiskenini regresyon denklemi yardimiyla tekrar hesaplanarak
karsilagtirma yapmustir.

Bursali ve Karaman (2009), marka degerinin tespitinde kullanilan finansal yontemleri ele
almislardir. Uygulama alani olarak Denizli tekstil sektoriinii segmis ve Hiroshi yontemiyle 15 firmanin
marka degerini hesaplama yoluna gitmislerdir. Calisma sonucuna goére bazi firmalarin markalagma
konusunda ciddi adimlar attigini, ancak iiretimlerinin tamamini markali iiriinlere yonelik olarak
yapamadiklari ortaya ¢ikmustir.

Karatag (2014), yiiriittiigii doktora tezi ¢alismasinda bankacilik sektorii hakkinda genel bilgi
vererek, bulanik analitik hiyerarsi siireci yardimiyla finansal marka degerleme modelleri arasinda bir
siralama yapilmistir. Karsilastirilan modeller finansal modeller ile sinirlandirilmigtir. Bulanik hiyerarsi
stireci yardimei ile yapilan analize gore marka degerleme yontemlerinde birinci sirada royaltilerden
kurtulma modeli, ikinci sirada Hiroshi yontemi gelmistir. Buradan yola ¢ikarak bu iki model bankacilik
sektoriine gore uyarlanarak 12 adet ticari bankanin marka degerleri tespit edilmistir. Sonuglar diinyada
iinlii Brand Finance danismanlik sirketinin marka degerleri ile kiyaslanmistir.

Akgiin ve Akgiin (2014), marka, marka degeri, marka degerleme yontem ve teknikleri hakkinda
bilgilendirme yaparak Borsa Istanbul’ da islem goren firmalardan Argelik A.S. baz firma segilerek
Vestel A.S. ‘nin Hiroshi teknigi ile marka degeri tespit edilmistir. Vestel A.S. ‘nin marka degeri
3.444.438,809 TL olarak hesaplanmustir.

Zengin ve Giingordii (2015), marka degerinin tespitinde finans ve pazarlama boyutlarini ele
almislardir. Calismada, Tiirkiye’de gida perakendeciligi sektoriinde bulunan isletmelerden Migros,
Carrefour SA, TESCO KIiPA, BIM ve Kiler’in Hiroshi ydntemiyle marka degerlerinin tespiti
yapilmistir. Ayni zamanda bu isletmelere ait tiiketici temelli marka degerleri de 400 tiiketici tizerinde
anket uygulanarak hesaplamasi yapilmistir. Calisma sonucuna gore, Hiroshi yontemine gore finansal
acidan marka degerleri Migros, BIM, CarrefourSA, Kiler, TESCO KIPA seklinde siralanmus ve tiiketici
temelli marka degerleri ise Migros, CarrefourSA, BIM, TESCO KIPA ve Kiler seklinde siralanmustir.

Kenderli, vd., (2016), calismasinda finansal agidan marka degerleme yontemleri hakkinda bilgi
verilmis ve BIST” de islem goren gida firmalarindan Banvit ve Seker Pili¢ firmalarinin KAP’ dan mali
tablolar1 elde ederek Hiroshi yontemi ile marka degerlerinin hesaplamasi islemi yapilmistir. Her iki
firmanin marka degerleri tespit edilmis ve Banvit firmasinin piyasada islem gérmesi siirecinde marka
degerini tam olarak yansitamadig1 sonucuna varilmstir.

Demir (2016), yiiriittiigii yliksek lisans tezi ¢aligmasinda marka degerleme yontemleri hakkinda
bilgilendirme yaparak bunlarin zayif ve eksik yonleri hakkinda bilgi vermistir. Uygulama asamasinda
Borsa Istanbul’ da faaliyette bulunan metal esya, makine ve gere¢ yapim sektoriinde faaliyette bulunan
firmalarin Hiroshi yontemiyle marka degerlerini tespit etmistir.

4. Hiroshi Yontemi

Caligmada Tiirkiye’ de faaliyet yiirliten katilim bankalarinin marka degerlerinin tespiti amaciyla
finansal marka degerleme yontemlerinden Hiroshi yontemi kullanilmistir.

Bu yontem Japonya Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi tarafindan Y. Hiroshe’ nin
baskanliginda yiiriitiilen ¢alismalar neticesinde 2002 yilinda gelistirilmistir (Hiroshe, 2002). Yontem,
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bir isletmenin marka degerini objektif olarak hesaplayan modellerden birisidir. METI modeli olarak da
bilinen bu yontem isletmenin mali tablolarindaki muhasebe verilerine dayanarak hesaplama
yapmaktadir (Hiroshi, 2012: 158).

Hiroshi yontemine gore bir igletmenin marka degerini hesaplayabilmek igin asagida verilen
denklemden yararlanilir (Hiroshe, 2002: 67; Hiroshi, 2012: 158).
MD =f (PD, SD, GD, r)
Burada;

MD : Marka Degeri,

PD : Prestij Degiskeni,

SD : Sadakat Degiskeni,

GD : Genisleme Degiskent,

1 : Risksiz faiz oranini ifade etmektedir.

Isletmenin marka degerini hesaplamak icin ifade edilen prestij degiskeni, sadakat degiskeni ve
genisleme degiskenlerini bulunmasi gerekir. Daha sonra prestij degiskeni risksiz faiz oranina boliinerek
bulunan deger sadakat degiskeni ve genisleme degiskeni ile ¢arpilir. Denklemi soyledir.

PD
MD = - X SD x GD
Bu islem yapilirken genel olarak devlet tahvillerinde uygulanan faiz oranlar1 iskonto orani yani
risksiz faiz orani olarak kabul edilmektedir (Hiroshe, 2002: 78; Bursali ve Karaman, 2009: 291).

Prestij degiskeni itibar degiskeni olarak da bilinmektedir. Isletmenin markasindan kaynakl
iirettigi liriin veya hizmeti satabilme giiciinii ifade etmektedir. Ayn1 zamanda markaya dayali olarak
rakiplere oranla fiyat avantajim gosterir. Prestij degiskenini hesaplamak i¢in asagidaki denklemden
yararlanilir (Uygutiirk, vd., 2017:15).

PD 120 {( S; Si* ) RPGi} SMM
= = — X X
5 Lu—_4,\SMM; SMMi* FG; 0

Semboller ;
PD

Prestij degiskeni,

Si = Isletmenin i dénemi satis tutarini,
SMMi = Isletmenin i dénemi satilan malin maliyetini
Si* = Karsilagtirma yapilan (Baz firmanin) isletmenin i donemi satiglarini,

SMMi* = Karsilagtirma yapilan (Baz Firmanin) igletmenin i donemi satilan malin  maliyetini
RPG = Ilsletmenin i donemi reklam ve promosyon giderini,

FGi = Isletmenin i dénemi faaliyet giderleri

SMMo = Isletmenin cari dsnem satilan malin maliyetini ifade etmektedir.

Marka degerinin 6l¢iilmesinde kullanilan ikinci faktor sadakat degiskenidir. Sadakat degiskeni,
isletmenin miisterileri ile olan iliskilerinin degerlendirilmesidir. Isletmenin yiiksek sadakat sahibi
miigterilere diizenli ve uzun siireli satiglarini siirdiirebilme kabiliyetine odaklanilmaktadir Miisterilerin
sadakat Olciisii degerlendirilerek isletmenin bulundugu sektérde kazandigi gelirlerin siirekliligi
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sorgulanir (Kenderli, vd., 2016: 78, Hiroshi, 2012: 159, Akgiin ve Akgiin, 2014: 8). Sadakat degiskeni

icin asagidaki denklemden yararlanilir (Uygutiirk, vd., 2017:16).
Sp = Hsmmm — Osmmm

Usmm
Semboller;

Usyym = Satilan malin maliyetinin 5 yillik ortalamast
Osymm = Satilan malin maliyetinin standart sapmasini ifade etmektedir.

Marka degerinin hesaplanmasindaki son faktor ise genisleme degiskeninin hesaplanmasidir.
Genisleme degiskeni, isletmenin marka degerinin ne kadar yayginlasmis oldugunun tespit edilmesi
amaciyla; isletmenin yurt disi satislarina, 6zellikle deniz asir1 satislarina ve ana faaliyet konusu
disindaki gelirlerine odaklanilarak isletmenin genisleme kapasitesi dlgiilmeye ¢aligmaktadir (Basci, 114:
2009). Genisleme degiskeninin hesaplanmasi igin asagidaki denklemden yararlanilir (Uygutiirk, vd.,
Korkmaz,2017: 16).

11N (S0i=S01y SXi = SXia
=360 Cror )y, Ca 1)
22Lui-1\ S0, 24ui—_1\  SX;_

SO: Isletmenin iilke disina yaptig1 satislart

Semboller;

SX: Isletmenin ana faaliyet alan1 disinda elde ettigi gelirleri ifade etmektedir.

Hiroshi modelinin hesaplama denklemi ticari igletmelerin mali tablo yapisina uygundur. Fakat
calismanin uygulama alam bankacilik sektorii olmasi ve bankalarinda mali tablo yapisinin farkli
olmasindan dolayi literatiire Metin Kamil Ercan vd.” nin (2011) kazandirdig1 bankacilik sektoriine gore
revize edilmis Hiroshi modelinden esinlenilmistir.

Bankalarin mali tablo yapisina gore uyarlanmis olan bu modele gore prestij degiskeni, sadakat
degiskeni ve genigsleme degiskenlerinin hesaplanma denklemleri asagida ifade edilmistir (Ercan, Metin

vd., 2011: 103-134).
~ 12(): (Faiz Gel. Faiz Gel.i*)xRiGi < Pty Cid
= 54|\Faiz Gid. ~ Faiz Gid.) " DiG,| " T
i=

Faiz Gel. - . C .o .
rancid - Olg¢iim yapilan bankanin faiz gelirinin faiz giderine orani
Faiz Gel.; . C . . .
m = Baz alinan(Kiyaslanan) bankanin faiz gelirinin faiz giderine orani
i
RIG; T . . C el . .
FGL = Olgilim yapilan bankanin reklam ve ilan giderlerinin diger isletme giderlerine orani
i

Faiz Gid.,= Olgiim yapilan bankanin cari donem faiz gideri

Prestij degiskeninde ihtiyag duyulan kalemler satiglar ve satiglarin maliyetleridir. Fakat
bankalarin mali tablolarinda bdyle bir kalem bulunmamaktadir. Bundan dolay1 satiglarin yerine faiz
gelirleri, satislarin maliyeti yerine faiz giderleri kalemleri kullanilmistir. Ayrica reklam ve promosyon
giderleri yerine banka mali tablolarinda reklam ve ilan gideri kalemi kullanilmistir.

He — O¢
SD =——
Hc

u.= Faiz Giderlerinin Ortalamasi (5 y1llik)
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o.= Faiz Giderlerinin Standart Sapmas1

Sadakat degiskeninde ihtiya¢ duyulan kalem satislarin maliyetleridir. Fakat bunun yerine prestij

degiskeninde oldugu gibi faiz giderleri kullanilmistir.
0 K K

K = Olgiim yapilan bankanin vermis oldugu toplam kredi
M = Olgiim yapilan bankanin topladig1 toplam mevduat

Genisleme degiskeni bankacilik sektdriine gore revize edildigi zaman ilk akla gelen yurt dist
satiglar yerine dovizle verilen kredilerin alinmas1 gerektigi diistiniilebilir. Fakat bankacilik sektoriinde
kredilerin yurt i¢i veya yurtdisina verilmis olmasinin 6nemi yoktur. Bu sektorde 6nemli olan ne kadar
kredi kullandirildig1 ve misterilerden ne kadar mevduat topladigidir. Bu sebeple Metin Kamil Ercan
vd.(2011)., dénerdikleri modele gore bankalarda Kredi / Mevduat oraninin biiylime gostergesi olacagini
ifade edilmistir. Ayrica modelde bulunan diger faaliyet gelirleri kalemini dikkate alinmamistir. Bunun
nedeni ise, hesaplamalarin oransal olmas1 ve toplam kredilerle ile diger faaliyet gelirleri arasindaki tutar
olarak biiylik farklar olmasidir. Oransal olarak yapilacak bir hesaplamada yanlig sonuglar dogurabilme
ihtimalinden dolay1 Kredi / Mevduat oran1 biiylime gostergesi olarak alinmistir(Karatas, 2014: 167).

Yukarida ifade edilen model ticari bankalarin mali tablo yapilarina uygundur. Katilim bankalar1
faizsiz bankacilik hizmeti vermesinden dolayr mali tablo yapilarindaki farkliliklar g6z Oniinde
bulundurularak Metin Kamil Ercan vd.’nin (2011) 6nerdigi model katilim bankalarina gore revize
edilerek caligma yiiriitiilmiistiir. Bu kapsamda faiz gelirlerinin yerine kar payi gelirleri, faiz giderlerinin
yerine kar payr giderleri, mevduat yerine toplanan fonlar kalemleri kullanilarak prestij degiskeni,
sadakat degiskeni ve genisleme degiskeni denklemleri katilim bankalarina gére revize edilmistir.

Katilim bankalarina gore revize edilerek onerilen Hiroshi denklemleri asagidaki gibidir.

0 .

PD 1 ( Kar Payi Gel. Kar Payt Gel.i*) RIG;
== E - X —

54 4 Kar Payi Gid.. Kar Pay:Gid.;x/ DIG;

1=

X Kar Payi Gid.

Kar Pay: Gel. ., ~ Ce . n . .
_— = Olc¢iim yapilan bankanin kar payi gelirinin kar pay1 giderine orani
Kar Payi Gid. Ol yap paylrg payt g
Kar Payi Gel.;»

- - = Baz alinan(Kiyaslanan) bankanin kér pay1 gelirinin kar pay1 giderine orani
Kar Payi Gid.;
RiGi

DiGi

= QOlgiim yapilan bankanin reklam ve ilan giderlerinin diger isletme giderlerine orani
Kar Payi Gid., = Olgiim yapilan bankanin cari dénem faiz gideri

_ Ukar Pay: Gid. — OKar Payi Gid

SD
HUgar Pay1 Gid.
Ukar paygia. = Kar Pay1 Giderlerinin Ortalamasi (5 yillik)
Okar payigia = Kar Pay1 Giderlerinin Standart Sapmasi
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o /KA KA

1 TF; TFi_
D=3 ) |

i=-1 TF;

KA
TF

Olgiim yapilan bankanin Kredi ve Alacaklar toplami

Olgiim yapilan bankanin Toplanan Fonlar1 toplami

Prestij degiskeni, sadakat degiskeni ve genisleme degiskeni degerleri bulunduktan sonra marka
degeri hesaplama denklemine gore degerler yerlestirilerek marka degeri hesaplanabilir. Bu degerlerin
marka degeri denklemine yerlestirilmis halde gosterimi asagidaki gibidir.

PD
MD = — x SD X GD

150 [(KérPayLGel. KéTPathel-i*) RiG;
5 Hl=4

A - < - X—t[xKar Payi Gid.
Kar PayiGid.. Kar PayiGid.;x) DIG; 4 0 HUKar Pay: Gid.—OKar Payi Gid

MD = X X

r HKar Pay1 Gid.

KA__Ka
1| wo TF; TF;_,
= | T
TFi

5. Hiroshi Yonteminin Katihm Bankalarinda Uygulanmasi

Marka degerinin Hiroshi yontemine gore belirlenebilmesi i¢in daha dnce yontem boliimiinde
aciklandig1 gibi; sadakat degiskeni, prestij degiskeni ve genisleme degiseni bulunarak 3 degiskenin
carpilmas1 gerekmektedir. Burada 6nemli olan nokta kiyaslamaya(baz alinacak banka) konu olan
bankanin secilmesidir.

Japonya Ekonomi Ticaret Bakanlig1 Hiroshi modelini anlattig1 raporda baz almacak isletmenin
secilmesi hususunda iki yol dnermektedir. Birincisi, sektdrde ayni faaliyet kolunda ve benzer iiriinler
iireten ancak markasiz bir firmayla kiyaslama yapilmasidir. ikincisi ise sektor de satislar / satislarin
maliyeti orani en diisiik olan firmayla kiyaslama yapilmasidir (Karatag, 2014:165). Tiirkiye Bankalar
Birligi (2018), verilerine gore Tiirkiye’de Albaraka Tiirk, Kuveyt Tiirk, Tiirkiye Finans, Vakif Katilim
ve Ziraat Katilim bankalar faaliyette bulunmaktadir. Hiroshi yontemine gore hesaplama yapilabilmesi
icin 5 yillik veriye ihtiya¢ duyulmasindan dolay:1 Ziraat Katilim ve Vakif Katilim Bankalar1 kapsam
disinda tutulmustur. Model kapsaminda kar pay1 gelirleri / kar pay1 giderleri orani en diisiik olan banka
kiyaslama(baz firma) bankasi olarak alinmistir. Modelde, 2013 yilindan 2017 yilina kadar olan ve
Albaraka Tiirk, Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye Finans bankalarin kar pay1 gelirleri / kar pay1 giderleri oranlari
dikkate alinmistir. Bu kapsamda Albaraka Tiirk katilim bankasi kiyaslama(baz firma) bankasi olarak
belirlenmistir. Bu durum tablo 3’ de gosterilmistir.

Tablo 3. Katilim Bankalarinin 2013-2017 Kar Pay1 Gelirleri/Kar Pay1 Giderleri

Bankalar 2013 2014 2015 2016 2017
Albaraka 2,184 1,870 1,844 1,856 1,911
Turk

Kuveyt Tiirk 2,362 2,300 2,340 2,159 2,243
Tiirkiye 2,263 2,024 2,020 2,026 2,000
Finans

Caligmada Hiroshi yontemine gore katilim bankalarimin marka degeri hesaplamasi yapilirken
Albaraka Tiirk, Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye Finans bankalarinin 2013-2017 yillar1 aras1 ihtiya¢ duyulan
Bilango ve Gelir Tablosu bilgileri eklerde gosterilmistir.
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Marka degeri tespiti i¢in ilk dnce prestij degiskeni(PD) hesaplanacaktir. Bu hesaplama igin
kiyaslama yapilacak olan banka ile marka degeri dl¢iilecek olan bankalarin gelir tablolarindan 5 kar pay1
gelirleri, kar pay1 giderleri ve marka degeri dlciilecek olan bankalarin 2017 yili Diger Isletme Giderleri
ile Reklam ve Ilan Giderleri tespit edilmesi gerekir. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasinin prestij degiskeni
hesaplanmasi siireci agagida tablo 4 de gosterilmistir.

Tablo 4. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi Prestij Degisken Hesaplama Siireci

YILLLAR Kar Pay1 Kar Pay Reklam ve Cari Prestij Degiskeni

Gel./Kar Gel./Kar Payr ilan Doénem PD

Pay1 Gid. Gid. Gid./Dig.Isl. Kar Payr (1-2)*3*4

Q) (2) Gid. Giderleri
Kuveyt Baz Firma ?3) 4
Tiirk Albaraka Tiirk
2013 2,362 2,184 0,096 1.716.773 29.309,484
2014 2,300 1,870 0,070 1.716.773 51657,322
2015 2,340 1,844 0,042 1.716.773 36.049,938
2016 2,159 1,856 0,088 1.716.773 45.697,260
2017 2,243 1911 0,092 1.716.773 52:592,512
Ortalama Prestij Degiskeni
(215.306,517/5) 43.061,303

Tablo 4’de gosterilen verilere gore Kuveyt Tiirk Katilim Bankasinin prestij degiskeni
43.061,303 olarak tespit edilmistir.

Tiirkiye Finans Katillm Bankasinin prestij degiskeni hesaplanmasi siireci agagida tablo 5 de
gosterilmistir.

Tablo 5. Tiirkiye Finans Katilim Bankasi Prestij Degisken Hesaplama Siireci

YILLLAR KPGe/KPGi | KPGe/KPGi RIG/DIG CDKPGi PD
o) @ @) (4) (1-2)*3*4
Tiirkiye Baz Firma
Finans Albaraka
Tiirk
2013 2,263 2,184 0,158 1.451.193 18.167,625
2014 2,024 1,870 0,173 1.451.193 38.671,279
2015 2,020 1,844 0,089 1.451.193 22.714,633
2016 2,026 1,856 0,095 1.451.193 23.330,402
2017 2,000 1,911 0,0463 1.451.193 5.951,087
Ortalama Prestij Degiskeni
(108.835,027/5) 21.767.005

Tablo 5’de gosterilen verilere gore Tiirkiye Finans Katilim Bankasmin prestij degiskeni

21.767,005 olarak tespit edilmistir.
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Prestij degiskeninden sonra Kuveyt Tiirk Bank ve Tiirkiye Finans katilim bankalariin sadakat
degiskeni hesaplanacaktir. Bankacilik sektdriinde sadakat degiskeni bankanin kér pay1 giderleri tutarinin
yillar itibariyle siirdiiriilebilir olma 6zelligini ifade etmektedir. Bu analizde bankanin yillar itibari ile kar
pay1 gideri serisinin ortalamasi ile bu serinin standart sapmasinin farkli alinarak yine serinin kar pay1
giderleri ortalamasina béliinerek hesaplanmaktadir. Kar pay1 giderleri dizisi standart sapmasi diigiik olan
bankalar, miisteri bagimliligina en ¢ok sahip olan bankalardir. Asagida Tablo 6’da Kuveyt Tiirk ve
Tirkiye Finans Katilim bankalarinin sadakat degiskeni hesaplamasi gosterilmistir.

Tablo 6. Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye Finans Katilim Bankalarinin Sadakat Degiskenleri

BANKALAR Ortalama Kar Pay1 Giderinin | Sadakat Degiskeni
Kar Payi1 Gideri (bin Standart Sapmasi SD
TL)
Kuveyt Tiirk 1.148.113 440101,973 0,617
Tiirkiye Finans 1.212.645 332183,767 0,726

Tablo 6’da gosterilen verilere gore Kuveyt Tirk Katilim Bankasinin sadakat degiskeni 0,617,
Tiirkiye Finans Katilim Bankasinin sadakat degiskeni 0,726 olarak belirlenmistir.

Hiroshi yonteminin son asamasinda genisleme degiskeni hesaplanacaktir. Yonteme gore,
bankalarin Kredi ve Alacaklar/ Toplanan Fonlar oraninin ortalama biiyiimesi dikkate alinarak bankalarin
genisleme becerisi tespit edilmeye caligilmaktadir. Bu degisken igin bankalarin verdigi kredi ve
topladiklar1 fonlarin rakamlarina ihtiyag vardir.

Calismada prestij ve sadakat degiskeni hesaplamasinda 5 yillik veriler kullanilmistir. Fakat
genisleme degiskeni denkleminde 3 yillik veri dikkate alinmistir. Kiyaslamanin daha dogru
yapilabilmesi ve istikrarli bir birlesim saglanmasi amaciyla prestij, sadakat ve genisleme degiskenleri
hesaplamasinda ayni yillara ait mali tablo verilerinin kullanilmasi gerekmektedir (Karatas, 2014: 182).
Bu ¢ergevede genisleme degiskeni denklemi sdyle revize edilmistir.

o /KA KA
1 TF; TFi_,
o33 (B
i=—1 TF;

Revize edilen bu denkleme gore Kuveyt Tirk Katilim Bankasinin genisleme degiskeni
hesaplama siireci agsagida tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi1 Genigleme Degiskeni

YIL KREDI  VE | TOPLANAN KA kA KA TKRE. VE AL/
ALACAKLAR | FONLAR TF, TF Ifis | TOP.FON.
7. | BUYOME+1
2013 16.232.906 | 17.030.702 0,953
2014 20575082 | 22.144.614 0,929 -0,026 0,974
2015 25.851.000 | 28.122.666 0,919 -0,011 0,989
2016 28.412.441 | 31901.763 0,891 -0,032 0,968
2017 36.041.299 | 39.857.400 0,904 0,015 1,015
TOPLAM 3,946
ORTALAMA 0,986

Tablo 7°de gosterilen verilere gore Kuveyt Tiirk Katilim Bankasinin genisleme degiskeni 0,986
olarak belirlenmistir. Tiirkiye Finans Katilim Bankasinin genisleme degiskeni hesaplama siireci asagida
tablo 8’de gosterilmistir.

Turkish Studies - Economics, Finance, Politics
Volume 14 Issue 2, 2019



274 Mehmet Ali EKINCI

Tablo 8. Tiirkiye Finans Katilim Bankasi Genisleme Degiskeni

YIL KREDI  VE | TOPLANAN KA Kka k4 KRE. VE AL/
ALACAKLAR | FONLAR TF; % TOP.FON.
TF; BUYUME +1
2013 17.447.961 15.141.718 1,152
2014 23.056.422 19.112.760 1,206 0,045 1,045
2015 27.014.513 22.177.414 1,218 0,010 1,010
2016 25.599.230 21.064.781 1,215 -0,002 0,998
2017 25.337.819 22.030.496 1,150 -0,057 0,943
TOPLAM 3,995
ORTALAMA 0,999

Tablo 8’de gosterilen verilere gore Tiirkiye Finans Katilim Bankasinin genisleme degiskeni
0,999 olarak belirlenmistir

Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye Finans katilim bankalarinin prestij degiskeni, sadakat degiskeni ve
genisleme degiskeni bulunduktan sonra marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan denkleme bulunan
degerleri yerlestirerek marka degeri tespiti yapilabilir. Burada 6nemli olan marka degeri denkleminde
yer alan risksiz faiz oraninin (r ) ne olacagidir. Uygulamada risksiz faiz oraninin ne olacag ile ilgili net
bir mutabakat olmamakla birlikte literatiirde farkli uygulamalar mevcuttur.

2002 yilinda Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanliginin Y. Hiroshi baskanliginda
toplanarak Hiroshi yontemini literatiire kazandirdiklar1 rapora gore; marka degerlemesi yapilirken
risksiz faiz oranlarinin genel olarak uzun vadeli devlet tahvillerine uygulanan faiz oranlarinin oldugu
kabul gordiigiinden bahsedilmistir (Hiroshi, 2002: 78). Dolayisi ile ¢aligmada risksiz faiz orani olarak
2017 yil1 sonu gosterge tahvilin bilesik faizi olan %11,67 orani kullanilmigtir (Bloomberg HT, 2018).
Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye Finans Katilim bankalarinin marka degerlerinin hesaplanmasi siireci asagida
tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye Finans Katilim Bankalarinin Marka Degeri

Banka Adx PD (TL) SD GD r (%) Marka Degeri
PD
—Xx SD
T
X GD
Kuveyt Tiirk 43.061,303 0,617 0,986 11,67 224.494,167
Tiirkiye Finans 21.767,005 0,726 0,999 11,67 135.273,435

Bankalar paylastigi mali tablolara ait verilerinde parantez i¢i ‘‘bin TL’’ agiklamasi
eklemekte dolayisiyla rakamsal olarak ii¢ sifir eklemeden paylagsmaktadir. Bu bakimdan yapilan
caligmalar sonucunda Hiroshi yontemine gore Kuveyt Tiirk Katilim bankasinin marka degeri
224.494.167 TL, Tirkiye Finans Katilim bankasinin marka degeri ise 135.273.435 TL olarak
tespit edilmistir.

Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye Finans Katilim bankalarimin 2017 yihi itibariyle finansal tablolarinda
yer alan toplanan fon, toplam aktif, 6z kaynak, net kar ve Hiroshi yontemi ile hesaplanan marka degeri
arasindaki iligkiye bakarak marka degerinin bilangonun toplanan fon, toplam aktif, 6z kaynak ve net kar
icindeki orani hesaplanabilmektedir. Asagidaki tablolarda katilim bankalarinin toplanan fon, toplam
aktif, 6z kaynak, net kar ile marka degeri arasindaki oransal iliski verilmistir.
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Tablo 10. Toplam Aktif, Toplanan Fon, Oz Kaynak, Net Kar ve Marka Degerleri (bin TL)

Bankalar Toplam Aktif | Toplanan Fon | Oz kaynak Net Kar Marka Degeri
(2017)

Kuveyt Tiirk 57.123.095 39.857.400 4.591.151 673.991 224.494,167
Tiirkiye Finans | 39.080.897 22.030.496 4.060.598 375.360 135.273,435

Tablo 11. Marka Degerinin Toplam Aktif, Toplanan Fon, Oz kaynak ve Net Kéra Oran1

Bankalar (2017) | Marka Degeri/ | Marka  Degeri/ | Marka  Degeri/ | Marka  Degeri/
Toplam Aktif Toplanan Fon Oz kaynak Net Kar

Kuveyt Tiirk 0,004 0,006 0,049 0,333

Tiirkiye Finans 0,003 0,006 0,033 0,36

Bu oranlara bakilarak, Kuveyt Tiirk’iin toplam aktifinin % 004’1, topladig1 fonun % 006’s1, 6z
kaynaklarinin % 049’ u, net karinin % 333’1 kadar marka degerine sahip oldugu goriilmektedir. Tiirkiye
Finans’1in toplam aktifinin % 003’1, topladig1 fonun % 006’s1, 6z kaynaklarinin % 033’ ii, net kérinin %
36’s1 kadar marka degerine sahip oldugu goriilmektedir.

6. Sonug

Isletmelerin iiriin veya hizmetlerine rakiplerinden ayirt edebilmek amaciyla sembol, sekil,
resim, renk gibi veya bunlarin birlesimi niteligindeki 6zel isim ve/veya isaretler vermelerine marka
denilebilir. Marka isletmelerin iiriinlerinin benzerlerinden farklilasmasina neden olmaktadir. Ote yandan
titketiciler agisindan da marka faktorii kizisan rekabet ortaminda 6nemli hale gelmistir. Ayrica marka
faktorii tiiketicilerin mal ve hizmet talebinde tercih sebebi olma 6zelliginden dolay da isletmelerin gz
oniinde bulundurmasi gereken bir deger haline gelmistir. Ozellikle isletmelerin piyasada algilanan
degerine etkisi ve bilangolarinda goriinmesi gereken bir kalem haline gelmesi gibi yonetimsel agidan da
onemli hale gelmesi yoneticilerinde marka kavramina egilimlerini arttirmistir. Bu nedenlerden dolay1
isletmeler marka degerlerini tespit etmek istemektedir. Bu kapsamda marka degeri belirlenmesi ile ilgili
farkli yontemler bulunmaktadir.

Bu ¢alismada Tiirkiye’de faaliyette bulunan katilim bankalarinin marka degerlerinin tespiti i¢in
Hiroshi yonteminin uygulanmasi amaglanmistir. Bu kapsamda Tiirkiye’de faaliyette bulunan katilim
bankalarinin 2013-2017 yillarina ait faaliyet raporlarindaki konsolide olmayan mali verileri bankalarin
web sitelerinden elde edilerek microsoft excel yardimui ile analiz yapilmistir. Calismanin yiiriitillebilmesi
icin bes yillik mali veriye ihtiya¢ duyulmasindan dolay1 Albaraka Tiirk, Kuveyt Tiirk ve Tiirkiye Finans
Katilim bankalar ile sinirlt kalinmustir.

Hiroshi yontemi ile analiz yapilabilmesi igin prestij degiskeni, sadakat degiskeni ve genisleme
degiskeni gibi 3 temel degiskenin hesaplamasi yapilmistir. Analiz kapsamina giren Kuveyt Tiirk Katilim
bankasinin prestij degiskeni (PD) 43.061,303, Tiirkiye Finans Katilim bankasinin prestij degiskeni (PD)
21.767,005 olarak belirlenmistir. Bu degerlere gore Kuveyt Tiirk Katilim bankasinin marka degeri
yaratma potansiyeli Tirkiye Finans Katilim bankasina gore daha yiiksektir. Kuveyt Tirk Katilim
bankasinin sadakat degiskeni (SD) 0,617, Tiirkiye Finans Katilim bankasinin sadakat degiskeni (SD)
0,726 olarak belirlenmistir. Bu degerlere gore Tiirkiye Finans Katilim bankasinin miisterileri Kuveyt
Tiirk Katilim bankas1 miisterilerine nazaran daha sadik miisterilerdir. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasinin
genisleme degiskeni (GD) 0,986, Tiirkiye Finans Katilim bankasinin genigleme degiskeni (GD) 0,999
olarak belirlenmistir. Bu degerlere gore Tiirkiye Finans Katilim bankasinin bilinirligi ve marka degeri
Kuveyt Tirk Katilim bankasina gore daha fazla yaygimlasmistir. Miisteri sadakati de Kuveyt Tirk
Katilim bankasina nazaran daha yiiksektir. Her ne kadar Tiirkiye Finans Katilim bankasinin miisteri
sadakati ve bilinirligi Kuveyt Tiirk Katilim bankasina gore daha fazla olsa da Kuveyt Tiirk Katilim
bankasinin marka degeri yaratma potansiyeli daha yiiksektir. Ve Hiroshi yontemine gore Kuveyt Tiirk
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Katilim bankasinin marka degeri 224.494.167 TL, Tiirkiye Finans Katilim bankasinin marka degeri
135.273.435,50 TL olarak tespit edilmistir.

Ayrica ¢aligmada ulasilan bir diger sonug¢ ise Kuveyt Tiirk’tin toplam aktifinin % 004’1,
topladig1 fonun % 006’s1, 6z kaynaklarinin % 049’ u, net karimin % 333’0 kadar, Tirkiye Finans’in
toplam aktifinin % 003’4, topladig fonun % 006°s1, 6z kaynaklarinin % 033’ {i, net karmin % 36°s1
kadar marka degerine sahip oldugu goriilmektedir. Bankalarin sahip oldugu marka degerleri
degerlendirilirken bu gostergelere de bakmakta fayda vardir.

Analiz islemlerinde yontemin uygulanisina miimkiin oldugunca sadik kalinmaya c¢alisilmis
fakat literatiirde katilim bankalar ile ilgili bir denkleme rastlanilamadigindan dolay1 Hiroshi yontemi
denklemleri katilim bankalarinin yapisina uygun olarak revize edilmek durumunda kalinmustir.

Analiz sonucunda elde edilen degerlerin l¢limii yapilan katilim bankalarinin marka degerlerini
tam ve hatasiz olarak ortaya koydugu sdylenemez fakat bankalarin marka degerleri hakkinda bir fikir
vermektedir. Farkli zaman donemlerinde, farkli degerleme yontemleriyle yapilacak analiz islemlerinde
ilgili bankalarin marka degerlerinde farkliliklar olabilecegi gz 6niinde bulundurulmalidir.
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EKLER
Ek 1. Albaraka Tiirk Katilim Bankasi1 Mali Verileri
Albaraka Tiirk Katilim Bankasi (Bin TL)
YIL Kar Payr | Kir Pay1 | Reklam ve | Diger Krediler ve | Toplanan
Gelirleri Giderleri ilan isletme Alacaklar | Fonlar
Giderleri Giderleri
2013 1.153.336 528.160 5.143 76.767 11.987.580 12.526.212
2014 1.501.386 802.412 8.166 106.864 15.474.046 16.543.054
2015 1.932.833 1.046.897 10.192 136.737 18.567.955 20.341.295
2016 2.216.811 1.192.767 18.264 157.173 21.843.075 23.150.848
2017 2.654.045 1.379.863 23.292 174.789 24.456.382 25.243.844
Ek 2. Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi Mali Verileri
Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi (Bin TL)
YIL Kar Payr | Kir Payr | Reklam ve | Diger Krediler ve | Toplanan
Gelirleri Giderleri ilan Isletme Alacaklar | Fonlar
Giderleri Giderleri
2013 1.450.218 610.736 14.099 149.082 16.300.226 17.026.569
2014 2.038.140 882.851 13.797 200.604 20.656.294 | 22.111.718
2015 2.590.094 1.099.921 11.749 244,249 25.989.041 28.125.300
2016 3.141.112 1.443.112 23.890 268.310 28.634.683 | 32.012.978
2017 3.867.338 1.717.000 28.657 307.869 36.605.500 | 40.254.963
Ek 3. Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 Mali Verileri
Tiirkiye Finans Katilim Bankasi (Bin TL)
YIL Kar Pay1 | Kir Pay1 | Reklam ve | Diger Krediler ve | Toplanan
Gelirleri Giderleri ilan Isletme Alacaklar | Fonlar
Giderleri Giderleri
2013 1.566.233 692.151 23.826 150.668 17.447.961 15.141.680
2014 2.172.475 1.072.132 33.117 191.241 23.056.422 19.112.390
2015 2.779.999 1.375.736 17.680 199.513 27.114.891 22.176.719
2016 2.978.046 1.468.506 20.264 213.307 25.699.683 21.064.220
2017 2.896.490 1.445.054 10.278 222.086 25.438.310 22.030.094
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