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OZET

Marka degeri kavrami 1980°li yillarda sirket ele gegirme ve birlegsmeleriyle birlikte 6nem kazanarak, sirketlerin ilk olarak finans
boliimlerine konu olmugtur. Marka degerinin 6neminin artmasiyla birlikte birgok kurum ve kisiler bu degerlemenin nasil
yapilacagi sorusuna cevap aramaya c¢alismislardir. Bu g¢alisma da literatiirde yer alan marka degerleme yontemlerinin
incelenmesine yonelik tarama ¢aligmasi yapilmistir. Bu baglamda ¢aligmada 6nce marka degeri kavrami irdelenmis ardindan
marka degerleme yontemleri, finansal yontemler, tiiketici davranigina dayali yontemler, karma yontemler olmak tizere {i¢ baglik
altinda ele alinmustir.

Bu baglamda kavramsal gergevede Finansal Yontemler bagliginin altinda Maliyet Esasli, Piyasa Esasli, Sermaye Esasli ve Gelir
Esasli Marka Degerleme alt basliklarina yer verilmistir. Tiiketici Davranisina Dayanan Yontemler basligi altinda, McKinsey
Marka Degerleme Sistemi, Brand Asset Valuator, BrandDynamicsTM Modeli ve EquiTrend Modeli alt basliklar1 incelenmistir.
Karma Yontemler bagliginin altinda ise Interbrand Yontemi, The Nielsen Company Marka Bilangosu Ydntemi, Brand Finance
Yontemi, BBDO Yontemi ve Brand Rating Yontemine yer verilmistir. Sirketlerin ilk olarak kendi marka degerlerini 6l¢gmek
istemesiyle baglayan siire¢ finansal olarak marka degerleme yontemlerinin gelismesini saglamiglardir. Bu modellere ek olarak
cesitli sirketler tarafindan hem misterilerin davranis ve algilarini hem de finansal tablo verilerini kullanan karma modeller
gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Degeri Ol¢iim Modelleri.

ABSTRACT

In the 1980s, the concept of brand value gained importance along with mergers and acquisitions. With the increasing importance
of brand value, many institutions and individuals have tried to find answers to the question of how to make this appraisal. In
this study, a screening study was conducted to examine the brand valuation methods in the literature. In this context, firstly the
concept of brand value is examined and then brand valuation methods, financial methods, methods based on consumer behavior,
mixed methods are discussed under three headings.

In this context, under the heading of Financial Methods in the conceptual framework, sub-headings of Cost-Based, Market-
Based, Capital-Based and Income-Based Brand Valuation are included. Under the title of Consumer Behavior Based Methods,
McKinsey Brand Valuation System, Brand Asset Valuator, BrandDynamics Model and EquiTrend Model subheadings are
examined. The Interbrand Method, The Nielsen Company Brand Balance Sheet, Brand Finance Method, BBDO Method and
Brand Rating Method are included in the Mixed Methods heading. The process, which started with the companies wanting to
measure their own brand values first, provided the development of brand valuation methods financially. In addition to these
models, mixed models have been developed by various companies that use both customer behavior and perceptions and financial
table data

Key Words: Brand Value, Brand Value Measurement Models.
1. GIRIS

Ozellikle Amerika’da sirket evlilikleri, sirket satin alma gibi konularin giindeme geldigi zamanlarda
dikkatleri tizerine ¢eken marka degerleme kavrami, sirketlerin maddi degerlerinin yani sira maddi
olmayan varliklarinin da degerlendirilmesi gerekliligini ortaya koymustur. Bazi sirketlerin bu
degerlemenin ardindan maddi degerlerinin ¢cok daha iistiinde bir meblag ile alinip satilabildikleri
goriilmiistiir. Yani markalar aslinda sirketlerin maddi olmayan degerleri igerisinde 6nemli bir varlik
durumundadir.

Marka degerinin Olctilebilmesi, sirketin alim/satim degerinin anlagilmasi, hisse fiyatlar1 ve borsadaki
yerinin belirlenebilmesi, sahip oldugu markanin giiciiniin belirlenmesi 6zellikle markay1 yonetenlerin
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performans degerinin gergek sekilde belirlenebilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle maddi
olmayan diger varliklar gibi marka degerini 6l¢gmek i¢in de pek ¢cok yontem gelistirilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Degeri

Marka degeri kavrami 1980’11 yillarda sirket ele gegirme ve birlesmeleriyle birlikte 6nem kazanarak,
sirketlerin ilk olarak finans boliimlerine konu olmustur. Marka degerinin 6neminin artmasiyla birlikte
bir¢ok kurum ve kisiler bu degerlemenin nasil yapilacagi sorusuna cevap aramaya ¢alismislardir.

Sirketlerin ilk olarak kendi marka degerlerini 6lgmek istemesiyle baslayan siire¢ finansal olarak
marka degerleme yontemlerinin gelismesini saglamiglardir. Finansal yontemler tiiketicilerin tutum ve
davraniglarini dikkate almayarak sadece parasal olarak dlgmeye yarayan yontemlerdir.

Danigsmanlik sirketleri tarafindan, finansal yontemler ve tiiketici davranisina dayali yontemlerin
eksikliklerini ortadan kaldirmak, finansal yontemlerin parasal boyutunu, davranigsal yontemlerin de
tilkketici boyutunu kullanarak karma yontemler gelistirmislerdir.

Sonu¢ olarak, bu calismada marka degerleme yontemlerini li¢ baslik altinda siniflandirmak
miimkiiniidiir. Bunlar su sekilde siralanabilir;

e Finansal Yontemler
e Tiiketici Davranisina Dayali Yontemler
e Karma Yontemler

Literatiirde gecen farkli bir modelleme ayrimi finansal modeller ve finansal olmayan miisteri tabanh
modeller, bir baska ifade ile davranigsal modeller olmak tizere iki sinifta incelemek miimkiindiir.
Davranissal modeller, miisteri davraniglar1 ve algilarina dayanmaktadir. Finansal modeller ise belirli
bir anda marka degerini tahmin etmek tizere gelistirilen statik modellerden olusmaktadir. Ancak,
finansal modeller ile davranigsal modellerin en 6nemli farki; finansal modellerin marka gibi maddi
olmayan bir varlig1 finansal gostergelere doniistiirmek suretiyle markanin gelecekte kazang elde etme
kabiliyetini 6l¢mesidir (Johansson vd., 2012: 235). Bu modellere ek olarak ¢esitli sirketler tarafindan
hem miisterilerin davranig ve algilarin1 hem de finansal tablo verilerini kullanan karma modeller
gelistirilmistir.

Calismanin bu boliimiinde bahsi gecen yontemler detayl sekilde ele alinacaktir.
2.2. Marka Degerleme Yontemleri
2.2.1. Finansal Yontemler

Marka degerinin 6neminin giin gegtikce artmasiyla akademisyenler, danigsmanlik sirketleri ve diger
uygulamacilar farkli yontemler ortaya koymuslardir. Marka degerinin finansal yontemlere goére
hesaplanmasinin amaci, markanin parasal olarak degerini belirlemektir.

Finansal marka degerleme modellerini ayrintili olarak ele almadan 6nce, bir finansal degerleme
modeli olusturulurken g6z Oniinde bulundurulan ve bulundurulmas: gereken kriterlere
deginilmesinde fayda vardir. Bunlar kisaca su sekildedir (KleinBolting ve Busch., 2000:3);

Degerlemenin gerekgesi ve fonksiyonlarinin dikkate alinmasi; marka degeri, mevcut isletme
faaliyetleri ile i¢ ice olan marka yonetiminin kontroliinii destekleyerek, isletmenin kontrol
fonksiyonunu etkileyen faktorleri tanimlamakta ve paydaslara sunulacak zorunlu ve istek dahilinde
hazirlanacak finansal raporlarda yer almaktadir. Ancak, muhasebe amaciyla yapilan degerlemelerde
ulusal ve uluslararasi ticaret kanunu ve mali diizenlemelerin mutlaka gz 6niinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Hukuki islemlerde markanin kullanim degerinin belirlenmesi gerekebilmektedir.
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Marka tiriiniin  ve  fonksiyonlarimin  dikkate alinmasi; markalar bir¢ok bi¢imde
olusturulabilmektedir ve bu cesitliligin marka degerlemesi yaparken mutlaka goz Oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir.

Markanin yasal korumasinin dikkate alinmasi; marka degerlemenin ilk basamagi, markanin bir
kanunla korundugunun teyit edilmesidir (Bu asama risk analizinin bir parcasidir). Ugiincii kisilerin
de dahil oldugu degerlemelerde, marka haklarinin detayli bir degerlendirmesinin eger miimkiinse bir
yasal uzman tarafindan yapilmasi tavsiye edilmektedir.

Marka ve hedef grup iliskisinin dikkate alinmasi; her marka degerleme islemi, piyasa ve endiistri
cevresi ile markanin iligkisi iizerine bir 6n degerlendirme yapmis olmalidir.

Iliskili hedef grubun verilerinin kullanilmast suretiyle markanin mevcut durumunun dikkate
alinmasi; degeri belirlenecek markaya iliskin en az iki bilesenin bilinmesi gerekmektedir.

Markanin potansiyeli ve ekonomik émriiniin dikkate alinmasi; bir marka getirisinin gelecekte
yaratacagi degerin tahmin edilebilmesi i¢in her bir marka degerlemesinde, marka potansiyelini tespit
etmek tizere bireysel bir analizin yapilmasi gerekmektedir.

Iliskili hedef gruba ait nakit akimlarint asan markaya has nakit akimlarimin dikkate alinmasi;
marka degerlemesi tiiketici ve kullanicilarin taleplerindeki egilimde markanin roliinii netlestirmelidir.

Net simdiki deger metodu ve uygun iskonto oraninin dikkate alinmasi; marka degeri, gelecekteki
finansal fazlanin degerleme tarihi itibariyle indirgenmesi suretiyle bulunmaktadir. Nakit akimlarinin
indirgenmesinde secilecek olan iskonto orani, risk faktoriinii yansitacak bir primi de igermek
zorundadir. Bu nedenle agirlikli ortalama sermaye maliyeti, marka profilinin gerektirdigi risk
faktoriine gore diizeltilerek kullanilabilir.

Markaya has riskler (pazar ve rekabet riskleri); gii¢lii marka, zayif markaya gore daha yiiksek
miisteri sadakati yaratir. Bu nedenle zayif ve riske agik bir markadan beklenen nakit akislari, giiglii
ve riske kars1 korumali bir markadan beklenen ayni akislarindan farkli olarak derecelendirilmelidir.

Yeniden iiretilebilme ve seffaflik; marka degerleme, bilimsel bir ¢alismanin nitelik kriterlerini
karsilamak zorundadir.

Bu yonteme katki saglamis en dnemli ¢alismalardan biri de Karen S. Cravens ve Chris Guilding’in
“Strategic Brand Valuation: A Cross-Functional Perspective” adl1 ¢calismalarinda finansal yontemleri
dort baslik altinda toplamislardir (Cravens ve Guilding, 1999: 58) Bunlar: Maliyete dayali, piyasaya
dayali, gelire dayali ve formiile dayal1 yaklagimdir.

2.2.1.1. Maliyet Esashh Marka Degerleme

Maliyet yaklagimi, ayn1 zamanda diizeltilmis varlik yaklagimi olarak da ifade edilmektedir. Daha ¢ok
bilgisayar yazilimlari, miisteri veri tabanlar1 gibi kolaylikla yerine koyulabilen varliklarin oldugu
durumlarda, maddi olmayan duran varligin degerlemesinin yapilabilmesi icin gerekli verilere
ulagilma durumuna gore tercih edilen bir yaklasimdir. Maliyet yaklasimi, yerine koyma prensibi
iizerine inga edilmis bir yaklagimdir. Yerine koyma prensibine gore, hi¢bir varlik tiim bilesenlerini
degistirmek icin katlanilan maliyetten daha fazla etmeyecektir. Bir bagka ifade ile bu yaklagimla hali
hazirda mevcut olan varliklar sayesinde elde edilen faydanin saglanabilmesi amaciyla, benzer bir

varliga sahip olmak i¢in katlanilmasi gereken maliyet hesaplanmaktadir (Reilly ve Schweihs, 1998:
119).

Literatiirde karsimiza ¢ikan farkli bir maliyet esasli marka degerleme tanimu ise su sekildedir: Maliyet
esasli marka degerleme, bir markanin gegmisten bugiine kadar olan elde edilmesi veya olusturulmasi
siirecinde katlanilan maliyetlerin timii olarak ifade edilir. (Seethraman, 2001: 248) Katlanilan
maliyetler reklam, promosyon harcamalari, tanittm harcamalari, sponsorluklar gibi bir¢ok faktorii
icine almaktadir. Maliyet esasli marka degerleme literatiirde tarihi maliyet ve yerine koyma maliyeti
yontemi olarak iki yaklasimi kabul gérmektedir.

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed / Indexed

Journal @

325 SMAR


mailto:editorsmartjournal@gmail.com

Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal

Tarihi Maliyet Yontemi: Tarihi maliyet yontemi, markay1 su anki konuma getirebilmek icin yapilan
harcamalardan olugmaktadir (Seethraman, 2001: 249). Marka yaratmanin tarihi maliyeti metodunda,
markanin gelistirme asamasinda yapilan toplam harcamalar 6l¢iiliir. Bu metot teorik olarak kabul
gormesine ragmen, bir marka yaratmanin maliyet bedelinin markanin simdiki degerine uzak olmasi,
yapilan harcamalardan hangilerinin dogrudan marka ile ilgili oldugunun tespit edilmesindeki gii¢liik
sebebiyle, uygulamada ¢ok kabul gormemektedir (Abratt ve Bick, 2003: 26). Tarihi maliyet metotu,
markanin getiri potansiyelini goz O6niinde bulundurmamasi, markanin rekabetci yonii olan katma
degeri yansitmamasi ve tarthi maliyetlerin yeniden elde edilmesinin zorlugu gibi birtakim
dezavantajlara da sahiptir (Salinas ve Ambler, 2009: 42).

Yerine Koyma Maliyet Yontemi: Marka degerinin bugiinkii sartlarda yeniden yapilmasi durumunda
katlanilacak maliyetler esasina dayanmaktadir. Bu yontem ger¢eklesmis maliyetlerin
kiyaslanmasindan ziyade, es faydanin saglamasina odaklandig: i¢in tarihi maliyet metoduna gore
daha mantiksal bir yaklasim olarak kabul edilmektedir. Ancak, buna ragmen markanin yarattig
karlar1 géz Oniinde bulundurmamasi nedeniyle tek basina yeterli goriilmemektedir (Salinas ve
Ambler, 2009: 59).

Yerine koymada sahip olunan markalarin yeni bastan yaratilmak istenmesinde harcanacak bedellerin
toplamlarina esittir. Bu yontemle ilgili elestiriler ise, ayn1 markanin yeniden yaratilmak istenmesi
durumunda yapilmasi gereken harcamalarin biiytlikliigliniin hesaplanmasiyla ilgili olarak objektif bir
genelleme ortaya koyamamaktadir. Yerine koyma maliyeti metodunda, yerine koyma maliyeti bir
markanin ayni karakteristik 6zellikleri tasiyan, sahibine ayni1 faydayi saglayan bagka bir markanin
yerine getirilmesi i¢in gerekli yatirim ve harcamalarin parasal degeri olarak ifade edilmektedir (Smith
G. V., 1997: 17).

Maliyet yaklasimi ¢ogunlukla ge¢mise ait verilere dayanmakta ve sirketin gelecekteki kazang
potansiyelini géz Oniinde bulundurmamaktadir. Bazi zamanlar da diger degerleme metotlar ile

ulagilan sonuglarin makulliigii ve tutarliligindan emin olmak i¢in de kullanilmaktadir (Catty, 2011:
5).

2.2.1.2. Piyasa Esash Marka Degerleme

Bu yontemde ¢ok cazip bir yontem olmasina ragmen markalara uygulandiginda biiyiik sorunlar ortaya
cikarmaktadir. Emsal alinacak yani kiyaslama yapilacak markanin da ¢ok iyi belirlenmesi
gerekmektedir. Piyasada belirli bir yere sahip, gii¢lii ve taninmis bir markanin, daha zayif marka ile
emsal alinmasi degerinin hatali hesaplamasina yol acabilecektir. Piyasa esaslt marka degerlemenin
tespitiyle iliskili bir diger elestiri, tiiketicilerin farkli gayelerini gerceklestirebilmek amaciyla ayni
markaya degisik anlamlar yiliklemeleridir. Nedeni su ki alicinin markanin degeri ile alakali ilerideki
planlarinin yaninda markay1 ne kadar kiymetli algiladigiyla ilgili oldugunu belirlemektedir (Kapferer,

2008: 516).

Piyasa yaklasimi, marka degerinin belirlenebilmesi i¢in s6z konusu marka ile benzer 6zellikler
tagtyan markalarin yer aldigi piyasadaki son donem yapilan islemler neticesinde olusan islem
fiyatlarim1 veri olarak kullanmaktadir. Satis islemlerinin kiyaslanmasinda marka degeri, benzer
markalarin islem gordiigii fiyat verilerinin olustugu serbest piyasa referans alimmak suretiyle
belirlenirken, lisanslama islemlerinde bir markanin miilkiyet hakkina sahip olmayan bir sirketin bu
markanin lisansin1 almak {izere ii¢lincii bir sirkete basvurmasi gerektigi varsayimi ile hareket eder.
Bu metot, gelecekteki satiglarin tahmin edilmesini gerektirdigi gibi uygun bir telif bedelinin bu
rakamlara uygulanmasint daha sonra gelecekteki vergi sonrasi teliflerin simdiki degerine
indirgenmesini gerektirir. Sonug olarak elde edilen tutar marka degerini gosterir (Salinas ve Ambler,
2009: 60).
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2.2.1.3. Sermaye Esash Marka Degerleme

Sermaye piyasasi esas alarak markalarin degerinin belirlenebilecegini varsayan bu yontem, marka
sahibi olan sirketlerin sermaye piyasalarinda islem gérdiigiinii ve sirketin stratejilerinin piyasaya
yanstyacagini, marka ile ilgili pozitif veya negatif gelismelerin sirketin hisse senedi degerlerine
yansimastyla sirketin degerinin, sonug olarak marka degerlerinin de etkilenecegini varsaymaktadir.
Birlesme veya ele gecirme slirecinde belirlenmesi gereken marka degerleri borsada olusabilecegini
sOyleyen yontemde, sirketin ve markalarinin ileri ki donemlerdeki istekleri, pazardaki paylarindaki
degisiklik, hissedarlarina aktarilan deger transferi gibi bilgileri icermektedir. Bu yiizden markalarin
gercek performanslarmin piyasada gergeklesebilecegi ifade edilmektedir (Ilik, 2014: 47).

2.2.1.4. Gelir Esash Marka Degerleme

Gelir (Hasilat) Esasli Marka Degerlemenin temeli, sirketin sahip oldugu markalasmis {riinlerin
satiglarindan saglanan kazanglarin ne kadarinin markalardan kaynaklandigini oran olarak
hesaplanmas1 ve markalagmig {riinlerin iktisadi hayati1 siliresince sagladigi nakit akislarin
ongoriilerek simdiki degerlerine getirilmesi ile meydana gelmektedir (ilik, 2014: 51). Sirketlerin
ileriki donemlerde saglayacagi olasi kazanimlarin 6ngdriilmesi ve bu kazanimlarin marka ile iliskili
kisimlarinin belirlenmesi ve simdiki degerlerine getirilmesi bazi1 degiskenlere bagli olmasindan
dolay1 ¢ozilim i¢in ¢ok farkli yontemler gelistirilmistir. (Seethraman, 2001: 249).

Bir sermaye degerine ulasmak i¢in indirgenmis nakit akim1 metotunun 6ngdrdiigii sekilde, markayla
iligkilendirilebilecek gelecekteki tahmini nakit akis1 veya kar simdiki degere indirgenmekte veya
sermayelestirme faktorii ile ¢arpilmaktadir (Salinas ve Ambler, 2009: 53). izlenen bu siireg, 6ncelikle
markaya sahip olunmasi sayesinde elde edilen vergi sonrasi nakit akimlarinin ya da gelirin tespit
edilmesini ve sonrasinda markanin mevcut giiciiyle devam edilmesi ya da markanin giiclendirilmesi
yoluyla gelecekteki nakit akislar1 veya gelirdeki beklentilerin tespit edilmesini gerektirmektedir

Gelir yaklagimu, {li¢ temel finansal varsayim tizerine kurulmustur. Bunlar; diger tiim sartlar sabit iken
yatinmcilarin daha fazla nakit akimi getirecek yatirimlara daha fazla 6deyecekleri varsayimi,
yatirimcilarin daha erken nakit akimi yaratan yatirimlara daha fazla 6deyecekleri varsayimi ve son
olarak da yatirimcilarin daha diisiik risk tasiyan nakit akimi yaratacak olan yatirimlara daha fazla
odeyecekleri varsayimidir. Bu anlamda marka degerinin gelir yaklagimi ile tespit edilmesi i¢in
izlenecek yontem, kendisinden ekonomik fayda elde edilmesi beklenen marka varliginin
tanimlanmasi, zamanla s6z konusu varliktan elde edilecek beklenen nakit akiminin tahmin edilmesi
ve gecerli bir risk 6l¢iitiiniin hesaplamalara dahil edilmesidir. Ancak, gelir yaklagimi ile marka gibi
maddi olmayan duran varliklarm degerlemesinde karsilasilabilecek birtakim sorunlar mevcuttur. i1k
olarak markadan beklenen nakit akimlarimin tanimlanabilmesi kolayken, bunun ger¢eklesme
olasiliklarinin hesaplanmasi zor olabilmektedir (Cohen, 2005: 74).

Marka degerinin gelir esasli olarak hesaplanmasinda kullanilan yontemlerin temel zorlugunu
sirketlerin nakit akimina sagladigi ilave artisin Ongoriilmesindeki giicliik olusturmaktadir
(Dimbiloglu, 2014: 50)

Fiyat Primi Yontemi: Bu Y 6ntem markalagmis iirlinlere sahip olan sirketlerin, esdeger tirtinleri heniiz
markalagmamis sekilde imal eden veya daha zayif markalara sahip bagka bir firmalara kiyasla daha
cok tutar talep edecegi varsayimina dayanmaktadir. (Seethraman, 2001: 249) Dolayisiyla yontemin
temel varsayimini markali iiriinlerin fiyat avantaji saglayacagidir. Fiyat primi yonteminde markali
ve markasiz iiriinler kiyaslandiginda ortaya ¢ikan fiyat veya kazang farkinin, {iriiniin kalitesi, maliyet
verimliligi, piyasa kosullar1 ve diger faktorlerden tarafindan kaynaklandigini varsaymaktadir.

Fiyat primi yaklasiminda karsilasilan 6nemli bir sorun, s6z konusu marka i¢in jenerik {iriiniin tespit
edilmesi sorunudur. Stipermarketlerin kendi markalari, iiriinlerin jenerik fiyatlarinin belirlenmesinde
yol gosterici olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte perakendecilerin de kendilerine ait oldukca
gliclii markalar1 vardir. Jenerik iiriin fiyatinin 6lglimiinde perakendeci markalar referans alindigi
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taktirde, degerlemesi yapilacak s6z konusu markanin degerinin diisiik tahmin edilmesi s6z konusu
olacaktir. Bu durumda perakendecilerin markali iirinlerinin belli bir primle satiliyor olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Fiyat primi yontemini referans alarak ve bu isleyis mantigina dayanan bagka modeller de
gelistirilmistir.

Isim Haklkindan Kurtulma Yéontemi: Yontem marka degeri tespitine yonelik yontemler arasinda en
cok tercih edilen yontemlerden bir digeridir. Bu yontem, vergi uzmanlari, avukatlar ve muhasebeciler
tarafindan tercih edilen yontemler arasindadir (Kellervd., 2011: 374).

Yontemin en 6nemli sorunlarindan birisi markalara uyabilecek isim hakk1 oranini belirlenmenin zor
olmasidir. Bu oraninin tespit edilmesinde markaya ait olan {iriinlerin ve igerisinde bulundugu sektoriin
isim hakk1 orani kullanilmaktadir. Sayet isim hakki kullanilmayan sektorde, yontemin kullanilmasi
s0z konusu degildir.

Bitistirme Analiz Yontemi:

Tiiketicilerden elde edilen (miilakat, anket v.b) kullanilarak, tiiketicilerin iiriinlere verdikleri
nitelikleri ayirarak ve markalarin ne tiir 6zelliginden tercih edildigini belirlemeyi amaclamaktadir.
Yontem tiiketicilerin markay1 tercih etmesinin altinda yatan sebebin iiriinden kaynaklanan bazi
ozelliklerin oldugu varsayimi ile yola ¢ikmaktadir. Yontem tiiketicinin iiriine iliskin ii¢ 6zelligini
ayristirmaktadir:

e Uriinlerin fiziki 6zelliklerinin faydalart
e Uriinlerin adinin faydalar
e Marka ile iiriin 6zellikleri arasindaki etkilesimin faydalari

Hedonic Yéntem: Hedonik yontem, Sanders tarafindan gelistirilmis fiyat primi yontemini esas alan
bir yontemdir. Yontem tiiketici davramiglarini dikkate almadan, pazardaki farkli niteliklere sahip
iriinler igerindeki fiyat farkliliklarini ¢oklu regresyon analizi uygulayip markalasmaya dogrudan
ilgili birim gelir satilan toplam miktar carpildiginda, bu marka olmadan marka belirli bir gelir
saglamaktadir (Tugay ve Top, 2014: 222). Regresyon analizi sonucu ile markanin, iiriin fiyati
icerisindeki payr hesaplanmaktadir. Markadan kaynakli gelirlerin giincel degerinden marka i¢in
katlanilan maliyetler diisiilerek markanin degeri hesaplanmaktadir.

Bu analizde fiyat veya deger, varliklarin sahip olduklar1 6zelliklerin bir fonksiyonu olarak g6z 6niinde
bulundurulmaktadir. Markay1 degerlemek i¢in marka, tiriiniin diger bir 6zelligi olarak kabul edilir. n
tane xi 0zelligi olan bir varligin fiyat fonksiyonu y asagidaki gibi olacaktir (Salinas, 2011: 69);

y=B0+P1*x1+pP2*x2+...... +Pn*xn+¢g

y: Varligin fiyati

B0 : Denklemde yer alan bireysel 6zellikler tarafindan aciklanamayan fiyat sabiti
Bi: Bireysel 6zellikler katsayist

xi: Islem ile alakal1 bireysel 6zellikler katsayisi

¢: Hata terimi

Hedonik fiyat analizi, varligin fiyat1 lizerindeki varliga ait her bir 6zelligin etkisini sayisal olarak
ortaya koymaktadir. Bundan dolay1 bu analiz, marka da dahil olmak iizere iirline ait tiim bireysel
ozelliklerin belirlenmesi ve ayristirilmasini saglamaktadir. Marka 6zelligi xi’nin katsayist Bi pozitif
ise markaya sahip olmak bu varlik i¢in arzulanan bir durumdur ve markanin piyasa degerine pozitif
katkis1 vardir (Salinas, 2011: 69).
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Crimmins Yontemi: Fiyat primi yaklagimin1i benimseyen bir diger marka degerleme modeli,
Crimmins’ modelidir. Crimmins marka degerinin ii¢ boyutu oldugunu dile getirmistir (Crimmins,
2000: 136).

e Markalarin ekledigi degerin miktarlari (markanin yarattigi katma deger miktari)

e Markalarin ekledigi degerin genislikleri (markanin katma deger yaratacagi iiriin
kategorilerinin sayisi)

e Markalarin ekledigi degerin icerikleri (imaj, glivenilirlik)

Crimmins, markanin yarattig1 katma degerin, markal1 bir iiriin ile esdegeri rakip bir iirlin arasinda
tilketicinin kayitsiz kalacagi noktaya kadar markali iiriiniin fiyatinin yiikseltilmesi veya diistirilmesi
yoluyla oOlgiilebilecegini 6ne siirmiistiir.

Crimmins, markanin tigiincii boyutu i¢in de marka degerinin belirleyicilerinin tanimlanacagi
caligmalarin yapilmasi gerektigini de belirtmistir. Bu nedenle, marka igerigi ve marka kaynaklarina
onem verilmistir. Markanin yarattigi katma deger miktarini bu sekilde 6lgmenin kolay olmasi ve
maliyetli olmamas1 nedeniyle, marka degerinde artis ya da azalisa neden olan faktor ve durumlarin
zaman i¢inde takip edilmesi gerekmektedir. Crimmins marka degerinin 6l¢iimiiniin marka yonetimi
ve takibinin de 6nemli bir pargasi oldugunu 6ne siirmektedir. Marka degerinin degismesi, marka
yonetiminden sorumlu olan kisilerin gerekli dnlemleri almak iizere harekete gegmesini saglayici etki
yapmaktadir (Excellence, 2001: 23).

Kern Yéontemi: Kern kazang kapasiteli yontemi olarak da bilinen bu yontem, markanin gelecekte ki
ek kazanci iizerine olusturulmustur. Yontemde markanin ileriye doniik gelirleri tahmini faydal
Oomriinli uygun iskonto orani ile bugiine indirgenmesi {lizerine olusturulmustur. Dolayisiyla markanin
ilerdeki donemlerdeki kazanglarinin giincel degeri tespit edilmis olacaktir.

Conjoint Analiz: Conjoint analizi, tiiketici tercihlerinin ve tiiketicinin sagladigi faydanin anlagilmasi
icin pazarlama arastirmacilarinin genis 6l¢iide kullandiklart bir yontemdir. Tiiketicilerin bir {iriin veya
hizmetin fayda ve degerini, her bir 6zelligin ayr1 ayr1 saglamis oldugu fayday: birlestirerek dlctiikleri
diisiincesine dayanmaktadir. Ayrica soz konusu liriin ya da hizmetin 6zelliklerinin degeri, yalniz
basina ele alinmasindan ziyade toplu olarak ele alindiginda daha dogru 6l¢gtilmektedir (Kim vd., 2009:
925). Bu analiz, fiyat primine odakli tiimden gelen bir marka degerleme yaklasimi olarak da kabul
edilmektedir. Markal1 iiriiniin hangi 6zelliklerinden 6tiirii tercih edildigini arastirarak fiyat primi
metotunu bir agsama daha gelistiren bu yontemle, markali olan iirline yapilan 6demenin ne kadarlik
kisminin marka i¢in 6dendigi tespit edilir. Conjoint analizi, marka ile diger tiriin 6zellikleri ve fiyat
arasinda herhangi bir etkilesim olmayacagi varsayimi ile hareket etmektedir. Ancak halo etkisi, diger
ozelliklerin algilanmasi {lizerinde markanin azimsanmayacak etkisini vurgulamaktadir. Bu durum
conjoint analizi i¢in bir dezavantaj olarak algilanmaktadir (Salinas, 2011: 68).

Hirose Yéntemi: Bu yonteme ekonomik deger yaklagimi da denilmektedir. Birgok degerleme
yaklagiminin eksikliklerinin listesinden gelmek icin Japonya Ekonomi, Ticaret ve Endiistri Bakanligi
tarafindan sadece kamu verilerine dayali bir marka degerleme formiilii gelistirmislerdir. Bunu
yontemin yararlarini iki sekilde aciklamiglardir:

Kamu mali verileri kullanarak ¢ikarilan faaliyet raporlarindan objektif bir marka degerleme modeli
gelistirilmistir.

Sagladig1 metodoloji olduk¢a geneldir. Bunun yaninda kolayca markalar disindaki maddi olmayan
duran varliklarin degerlemesinde kullanilabilecegini ifade etmislerdir.

Raporlamanin ¢ikis noktasi, firmalarin kamuya agiklanan yillik faaliyet raporlarindaki finansal
verilerek alinarak nesnel bir degerleme yapilmaktadir.

Brand Rating Modeli: Brand Rating modeli 2000 yilinda Alexander Biesalski tarafindan
Almanya’da gelistirilmis, marka degerinin tespiti i¢in fiyat primi ve marka yatirimlarini birlikte goz

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed / Indexed
Journal @

329 SMAR



mailto:editorsmartjournal@gmail.com

Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal

oniinde bulunduran hibrit bir modeldir. Brand Rating modeli bes modiil ve bu bes modiilii birbirine
baglayan bir sonu¢ asamasindan olusmaktadir. Bu modiiller kisaca su sekildedir:

e Birinci modiilde, marka giicii endeksi hesaplanmaktadir. Marka giicii endeksi, marka
ikonografisi ve marka kredisine verilen degerlerin toplamin1 yansitmaktadir.

e Ikinci modiilde, markanin katma degeri tespit edilmektedir. Fiyat farki ayni kategoride yer alan
en ucuz rakip marka ile kiyaslama yapilmak suretiyle hesaplanmaktadir.

e Ugiincii modiil, markanin gelecekteki performansinin dl¢iilmesidir. Bu asamada Brand Rating
markanin, yeni alanlar ve cografi bolgelere yayilacak yeni dagitim kanallarina ulagabilme
kapasitesi agisindan potansiyelini yansitan bir endeks tespitinde bulunur.

e Dordiincli modiilde, markanin beklenen kullanim 6mrii g6z 6niinde bulundurulur ve buna bagl
olarak da markanin yaratacagi katma deger tahmin edilir.

¢ Besinci modiilde, bir 6nceki asamada tespit edilen marka katma degeri, markaya 6zel risk
olarak kullanilan endiistri risk primini gosteren faiz orani ile indirgenir.

Brand Rating metotunda marka degerlemede son asama, markanin parasal degerinin hesaplanmast
asamasidir. Dordiinci modiilde hesaplanan markanin tahmin edilen getirileri, besinci modiilde
hesaplanan markaya 6zel iskonto orani ile indirgenir ve marka degeri tespit edilir (Salinas, 2011:
158).

2.2.2. Tiiketici Davramisina Dayanan Yontemler

Tiiketici davranisina dayali yontemler, tiikketicilerin markalar1 nasil algiladiklarini anket veya gozlem
gibi araglarla analiz ederek marka degerini bulmay1 amaglamaktadirlar. Finansal Yontemler, fiyat
farklar1, royalti veya isim hakki bedelleri, maliyet ve piyasa hesaplari, satislarin iskonto oranini
belirleme gibi finansal degerler ile markalarin parasal degerlerini belirlemeye calismaktadirlar.
Finansal yontemlerin en temel eksikligi markanin giiclinii meydana getiren biitiin unsurlar1 dikkate
almamaktadir. Bu yontemin tiiketici davranislarini gz ardi etmelerinden dolayi tiiketici davranisina
dayal1 yontemlerin gelismesine neden olmuslardir.

2.2.2.1. McKinsey Marka Degerleme Sistemi

McKinsey yontemi marka degerini belirlemek i¢in marka giicli kesinlikle Olgiilebilir oldugu
varsayimina dayanarak caligsan bir yontemdir. Ancak, sistem toplam marka degerini belirlemek degil,
daha ziyade bir marka yonetimi agisindan markalarin hedef marka degerlerini dort ayr1 bilesenleri ile
yalnizca siirticiilerin agisindan davranis bilime dayali bir model (markanin 3P’si) olarak degerlendirir.

Marka degerlendirme i¢in McKinsey sistemi bireysel marka giicii degerlerini Olgiilebilir olarak
belirlerlerken, fonksiyonel kapsamda veya diinya ¢apinda marka degeri hakkinda higbir bilgi
sunmamas1 dezavantajidir. Ayrica, 3P gercekten marka giicii ile ilgili veya digerlerinin dikkate alinip
allmmamasuyla ilgili iliskileri konusunda net degildir.

2.2.2.2. Brand Asset Valuator (BAV)

Young & Rubicam reklam ajansi tarafindan gelistirilen Brand Asset Valuator (BAV) davranis
bilimleri ilkelerine dayanan uluslararasi bir marka degerlendirme sistemidir. Young & Rubicam da
belirttigi gibi, marka degeri dort esasa dayanmaktadir. Bunlar (Young & Rubicam Erisim Tarihi:
16/09/2018):

Farklilasma: tim markalarin baslangi¢ noktasidir. Farklilagsma markanin anlamini ve giiclinii 6lger.
Bu agamada tiiketiciler markay taniyarak digerlerinden ayirt etmektedir.

Ilgi: Farklilasma ile markann ilk adimi atildiktan sonra diger adim ilgililiktir. Bir marka tiiketicilere
kisilik olarak uygun degil ise tiiketicilerin ilgisini gekmemekte ve tercih etmemektedir.

Saygi: Saygimin Ol¢limleri, marka yiiksek sayginliga sahip ve kendi sinifinda en iyi olarak kabul
edilir.
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Bilgi: Bir marka farklilik, ilgilikle ve tiiketicilerin yiiksek saygisini kazanmuis ise bilgi sonugtur.

Y oung&Rubicam metodunda kullanildigi sdylenen ve toplam elli iki adet kriter hakkinda yeterli bilgi
bulunmamakta, bunlarin bir araya getirilmeleri ile ilgili olarak yeterli bilgi mevcut olamamaktadir.

2.2.2.3. BrandDynamicsTM Modeli

BrandDynamics™ metodu Milward Brown adli kiiresel bir pazarlama arastirmasi ve danismanlik
firmas1 tarafindan olusturulan bir modeldir. Modelde oncelikle tiiketiciler ile iligkiler belirlenip daha
sonra rakipleri giiclii ve zayif yonleri Ol¢lilmektedir. Bu modelin siireci bes adimdan olusmaktadir.
Bu adimlar (Dyson vd., 1996: 9):

Baghhk; misteriler ile marka arasinda bir bag kurulmus demektir.
Avantaj; bu seviyede diger markalar {izerinde bir markanin rekabet giiclinii devreye girer

Performans; miisterilerin potansiyeli teslim olup olmadigimi gormek i¢in, baskalar1 ile markay1
karsilastirmaya baslar.

Ilgililik; miisterilerin marka kendi istek ve ihtiyaglarim karsilayip karsilamadigini diisiinmeye baslar
2.2.2.4. EquiTrend Modeli

Total Research danigmanlik sirketi tarafindan gelistirilmis olup anketlere dayali bir O6l¢iim
caligmasidir. 1989 yilindan bu yana, EquiTrend 2.000 katilimci bir telefon aragtirmasina dayanarak,
39 kategoride 133 ABD markasinin yillik marka giicii derecesini hesaplamistir (Morton, 1994: 37).
EquiTrend modeli marka ile ilgili ii¢ unsuru vardir:

Marka Hakkinda Bilgi: Tiketicilerin marka hakkinda bilgi seviyelerini 6l¢iip daha sonra markanin
kalitesi hakkindaki bilgilerin 6l¢iildiigii evredir.

Algilanan Kalite: Algilanan kalite EquiTrend’in kalbidir. Ciinkii gliven, gurur ve tavsiye etme istegi
markay1 sevme ile arasinda yiiksek bir iliski oldugu tespit etmiglerdir. Algilanan kalite, 'kabul
edilemez' ile 'olaganiistii' arasinda degiserek 11 nokta skalas1 kullanilarak 6l¢iiliir.

Kullanici Memnuniyeti: Bu asamada, markay1 tercih eden tiliketicilerin markadan memnuniyet
derecesi Olciilmeye ¢alisilmaktadir. Algilanan kalite diisiik ¢iksa bile diger kullanicilarin algilanan
kalitesi yiiksek kabul edilmektedir.

2.2.3. Karma Yontemler

Karma yontemler finansal yontemlerin ve tiiketici davranis esasli yontemlerin eksik yonlerini ortadan
kaldirmak i¢in danismanlik sirketleri tarafindan gelistirilmis yontemlerdir. Farkli danismanlik
sirketleri gelistirilen yontemlerin hepside farkli sonuglar ortaya koymaktadir. Caligmanin bu
boliimiinde, danismanlik sirketleri tarafindan gelistirilen yOntemler acikladiklar1 bilgiler
dogrultusunda kisaca acgiklanacaktir.

2.2.3.1. Interbrand Yontemi

Interbrand yontemi, 1974 yilinda kurulan suanda 22 iilkede 29 ofisiyle faaliyet gdsteren Interbrand
sirketi tarafindan gelistirilmis bir marka degerleme yontemidir. Y dntem marka degerleme konusunda
diger yontemlere gore uzman kabul edilmis olup, her yil diinyanin en seckin 100 markasin
hesaplamakta ve kamuoyuyla paylagsmaktadir ve {i¢ bilesene sahiptir (Mdden vd., 2006: 225):

1. Mali analiz
2. Markanin rolu
3. Markanin giicii

Bilesenlerin hesaplanabilmesi icin yedi 6l¢iit gereklidir (Firat ve Badem, 2008: 211):

e Liderlik
e Uluslararasi Olabilme
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e Marka istikrar
e Pazar
e Marka Trendi

e Pazarlama destegi
e Koruma

Bu olgiitlerin agirliklarina bakildiginda koruma %5, marka trendi, Pazar ve pazarlama destegi %10
digerleri ise %25 seklindedir. Markaya her 6l¢iit grubu i¢in belli puanlar verilerek toplaminda 0 ile
100 arasinda bir degere ulasilmaktadir. Sonraki adimda ise, elde edilen 0-100 arasindaki puanlar bir
dontistim islevi ile iskonto oranimi belirlemekte kullanilmaktadir. Marka giicii sonucu yiiksek ise
markaya atfedilen risk de o derece diisiik olmaktadir. Sonug olarak marka degeri, markadan tahmin
edilen gelirler, marka i¢in hesaplanan iskonto orani ile giincel degere indirgenerek bulunmaktadir.

2.2.3.2. The Nielsen Company Marka Bilancosu Yontemi

Schultz ve Brandmeyer tarafindan gelistirilen A.C. Nielsen marka bilangosu yontemi bir puanlama
modeli etrafinda insa edilmistir. Bu yontem, 6 grup ayrilmis olur toplamda 19 kistas bulunmaktadir.
Bu kriterler (Bayraktaroglu ve Mirgen, 2016: 111):

1. Pazarin biiytikligi
. Pazarin gelisimi Pazar nasil goriinmekte

. Pazarin yarattig1 katma deger

. Deger bazinda pazar pay1
. Nispi pazar pay1
. Pazar paymnin gelisimi Markanin pazar payi biiytiikliigii nedir

. Pazarda kazanilan kar paylagimi

. Agirlikli dagitim

O 0 3 O W kK~ W

. Markann ticari cazibesi }Toptanm ve perakendeciler markayi nasil degerlendirir
. Uriin kalitesi

. Markanin fiyat davranist } sirket markas1 i¢in ne yapmaktadir

. Gortuntii pay1

. Marka sadakati

—_— =
N o= O

—

_
S~ W

. Markanin giiven vermesi

—
9]

. Zihindeki pay1

—_
)

. Reklamlarla hatirlatma tiiketicinin marka baglilig1 ne kadar giigliidiir
. Marka ile itibar

\

[EEN
\‘

18. Markanin uluslararasi erisimi
19. Uluslararast marka koruma markanin etki kapsaminin biiytikliigii nedir

Yukaridaki kistaslara 0 ile 500 arasinda puanlar verilerek marka giicii tespit edilmektedir. Belirlenen
puanlar, markanin ilerideki performanslarina kaynak gorevi gormekte olup risk ile
iliskilendirilmektedir. Marka giicii puan1 yiiksek ise markanin risk diizeyi de ayn1 derecede diisiik
olmakta dolayisiyla markanin degerini de yiikseltmektedir.
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2.2.3.3. Brand Finance Yontemi

Bu yontemde ilk olarak markali iirlinlerden gelecekte elde edilecek hasilatlar tahmin edilmekte, bu
duruma markalarin katkis1 belirlenmektedir. Markalarin katkilarinin giincel degerine indirilmesinde
uygulanacak iskonto orani da Interbrand ve A.C.Nielsen yontemlerinde oldugu gibi bir sistem ile
hesaplanmaktadir. Brand finance yontemi, bes asamadan olusmaktadir (Tugay ve Top, 2014: 223):

Boliimlendirme: Marka degerlemesin ilk asamasidir. Cografi dagilim cergevesinde tiiketiciler ve
iirlinlerini pazar stratejileri dikkate alinarak uygun bir bdliimleme belirlenir ve rakipleri taniyarak
durum analizi yapildig1 agamadir.

Finansal Tahminler: Markanin i¢inde bulundugu tiim sektérleri dikkate alarak markali tirtinlere olan
talebi etkileyebilecek her faktor incelenerek, gegmis zaman igerisinde marka igin olan talepleri
etkileyen her faktor tespit edilmektedir.

Markanin Kattug1 Deger Analizi (BVA Analizi): 1lerideki kazanimlarin ne kadarinin markadan elde
edildiginin tahmin edildigi asamadir. BVA Analizi yapiminda onceki asamalarda goz oOniinde
bulundurularak, trade-off analizi ile markanin tiiketicilerin alim kararlar1 tespit edilmeye
calisilmaktadir.

2.2.3.4. BBDO Yontemi

Alman danigmanlik firmasi tarafindan gelistirilen endiistriler aras1 farkliliklar1 da hesaba katan ¢ok
asamal1 bir marka degerleme sistemidir. Bu agamalar (Bayraktaroglu ve Mirgen, 2016: 112):

Markanin satis performansi
Net faaliyet kar marji

Markanin gelisme olanaklari: markanin gelecekteki deger potansiyeli ve endiistri beklentileri i¢in
analistlerin goriisleri alinir.

e Markanin uluslararas1 konumu

e Marka igin reklam destekleri

e Markanin kendi sektoriindeki giicti
e Markanin imaj1

e Uc yil iginde vergi 6ncesi kazang

Yukarida belirlenen asamalarin ardindan, ilk ii¢ unsur bir araya getirtilerek “Marka Kalite Faktorii”
ad1 verilen bir faktor degeri hesaplanir. Marka Kalite Faktorii hesaplandiktan sonra, diger unsurlarin
agirliklar1 da bir araya getirilerek faktor degeri tespit edilir. Ortaya ¢ikan genel faktor degerleri son
¢ yildaki vergi oncesi karlarin agirlikli ortalamasi ile ¢arpilmasi sonucunda marka degerine ulagilir.

2.2.3.5. Brand Rating Yontemi

Brand Rating Yontemi, tiiketici odakli olup parasal olarak marka degerini 6lgmeyi amaglayan bir
yontemdir. Bu yontem marka degerini belirlemek icin {i¢ bileseni vardir. Bunlar((Bayraktaroglu ve
Mirgen, 2016: 112):

1. Yontemin ilk bileseni buzdagi modeli olup, marka degerinin tiiketiciler agisindan marka
giicii olarak ifade eder.

2. ikinci bilesen ise, fiyat farki veya fiyat primi belirlenmektedir. Fiyat primi aym
kategorideki bir markasiz iiriinle ilgili olarak belirlenir. Burada, son ii¢ yilda ortalama
degeri verileri kullanilir

3. Ugiincii bilesen, "markanin gelecek puani" olarak gelecekteki degeri ve miktar1 egrileri
belirlemektedir. Bu endeks kullanilarak markanin potansiyelini aciklanmaktadir.
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Parasal marka degerini hesaplamak igin, bu ii¢ bilesen algoritmik baglantilidir. Ancak detaylar Brand
Rating tarafindan agiklanmamaktadir.

3. SONUC VE ONERILER

Bir kurumun marka degerinin hesaplanabilmesi sadece kurumun mali degerini degil ayn1 zamanda
pazarlama ve yoOnetim strateji ve politikalarinin olusturulmasi i¢in de elzem 6nem tasimaktadir.
Marka degerleme yontemlerinin gelistirilmeye baslandigi siiregte Oncelikle parasal deger iizerinde
durulmus ve finansal yontemler gelistirilmeye baglanmistir. Ancak bu yontemler 6zellikle markanin
psikolojik giicii konusunda eksik kalmis ve elestirilere maruz kalmistir. Akabinde davranis temelli
yontemler gelistirilmeye baslanmistir. Ancak bu yontemler de markanin mali degeri konusunda eksik
kalmiglardir. Pesine gelistirilen karma modeller her iki yontemin de kullanilmasina ve zayif
yonlerinin elimine edilmesine olanak saglamis olsa da yine eksiklikleri %100 giderememistir.

Calismanin kavramsal ¢ercevesinde incelenen alt basliklarin haricinde, literatlirde gegen farkli bir
modelleme ayriminin finansal modeller ve finansal olmayan miisteri tabanli modeller, bir baska ifade
ile davranigsal modeller olmak iizere iki sinifta incelendigi goriilmektedir. Marka degerinin 6neminin
giin gectikce artmasiyla akademisyenler, damismanlik sirketleri ve diger uygulamacilar farkli
yontemler ortaya koymuslardir.

Marka degerini olgiimlemeye yonelik pek cok yontem gelistirilmis olsa da heniiz mali tablolara
gercek anlamda yansitilabilecek bir uygulama birligi saglanamamistir. Kavramsal ¢ergeve icerisinde
iizerinde durulan tiim model ve yoOntemlerin uygulama anlaminda eksiklikleri mevcuttur.
Gelistirilmis yontemleri sistemli sekilde uygulamaya da koyabilecek analiz edebilen calismalar
bundan sonra gelistirilecek yontemler i¢in daha etkili sonuglar elde edilmesine ayrica hem mali hem
de hukuki anlamda diizenlemeler yapilmasina olanak saglayacaktir.
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