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OZET

Markalar miisteri zihninde olusturduklan kalite ve giiven olgusu nedeniyle
isletmelerin nakit akislarinda artig ve istikrar saglamaktadir. Dolayistyla markalar,
isletmelerin deger maksimizasyonuna da onemli katkilar saglamaktadir. Markalarin
isletmelerin piyasa degerine sagladiklar katki, marka degerinin belirlenmesinde en
onemli gostergeyi olusturmaktadir. Giintimiizde marka degerinin hesaplanmas: ile
ilgili birden ¢ok yaklagim gelistirilmistir. Bu yaklasimlari, finansal ve davranigsal
yaklagimlar olmak tizere iki baghkta toplamak olanaklidir. Farkl yaklasimlarla
hesaplanan marka degerinin muhasebelestirilmesinde muhasebe kurami ve vergi
mevzuati agisidan farkhliklar bulunmaktadir. Bu calismada isletmenin toplam
piyasa degeri i¢inde Onemli bir yer tutan marka degerinin hesaplanmasinda
kullanilan yaklasimlar aciklanarak, marka degerinin muhasebelestirmesinde
yaganan sorunlarin giderilmesine iliskin ¢oziimler 6nerilmistir.

Anahtar kelimeler: Marka degeri. Marka degeri hesaplama, Marka degeri

muhasebest.
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THE APPROACHES OF BRAND EQUITY CALCULATION AND
THE PROBLEM OF BRAND EQUITY ACCOUNTANCY AS AN
INTANGIBLE ASSET

ABSRACT

Due to the fact of quality and trust in customer mind, brands create increase
and stability in cash flows of firm. So that, brands highly contribute the value
maximization of firms. This contribution is the basic proxy for brand equity.
Recently there are several approaches developed to calculate the brand equity.
These approaches can be agglomerate in two titles, such as financial and behavioral.
There are account hypothesis and tax regulation differences in the accountancy of
brand equity which is calculated in different approaches. This study deals with the
approaches to calculate brand equity and recommends solutions to the problem of
the accountancy of brand equity.

Keywords: Brand equity, Brand equity evaluation, Brand equity accountancy.

GIRIS

Giinlimiizde yasanan kiiresellesme siireci, isletmeleri yogun bir
rekabet icine sokmustur. Bu ortam, isletmeleri maliyet, kalite, faaliyet,
lojistik ve tedarik zinciri yonetimi gibi degisik stratejiler gelistirmeye
yoneltmistir. [gletmelerin giintimiiz sartlarinda mevcudiyetlerini koruyup
gelistirmeleri  sadece  yukarida  belirtilen stratejilerle ~ miimkiin
olmamaktadir. Bunun yaninda, isletmelerin mutlaka miigteri sadakatine
dayali markalasma siirecini tamamlamalar gerekmektedir. Miisteri
sadakatine dayali markalagma siirecini tamamlamayan isletmelerin
mevcudiyetlerini devam ettirebilmeleri giinimiiz gkonomik kosullarinda
kolay degildir. Kiran kirana rekabetin yasandigi glinimiiz kiiresel
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ekonomisi i¢inde markalagma, rekabet avantaji yaratmanin ve isletmenin
stirekliligini saglamasmin olmazsa olmaz sartlarindan biriyken, ayni

zamanda kurumsallagsmanin da bir geregi olarak karsimiza ¢tkmaktadir.

Markalagma siireci olduk¢a maliyetli ve uzun soluklu bir siirectir.
Ancak, bu stirecin sonunda isletme, miisteri sadakatine bagli bir marka
yaratarak uzun stireli, devamli gelir saglama olanagina kavusmaktadir.
Markalarin isletmeye uzun siireli ve devamli gelir saglama ozelliginin
bulunmasi, genelde markalarin degerinin, maliyetinden ¢cok daha biiylik
olmasina yol agmaktadir. Giintimiizde birgok isletmeye ait markanin,
isletmenin toplam piyasa degeri iginde ¢ok &nemli bir yer tuttugu
bilinmektedir. Ornegin, Nike'in piyasa degerinin ylizde 84'lint, Prada'nin

yiizde 73’{inii, Acer’in ise yiizde 71’ini marka degeri olusturmaktadir.

Markalar, isletmelerin bagaris1 tizerinde en az makine, tesis ve
insan kaynaklar kadar, bazi durumlarda séz konusu unsurlardan cok
daha 6nemli olabilmektedir. Bir¢ok isletmenin markali mallarini kendi
fabrikalarinin disinda, diinyanin dért bir yanindaki fabrikalara yaptirdig
bilinmektedir. Bu durum, bazen firma basarisi tizerinde markanin, maddi

varliklardan daha 6nemli oldugunu géstermesi acisinda dikkat cekicidir.

Ttum bu agiklamalar 1131nda isletmelerin basarist ve piyasa degeri
tizerinde Onemli etkiye sahip olan markanin degerinin belirlenmesi,
raporlanmast ve ybnetilmesi modern isletmecilik acisindan kaginilmaz

bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka degerinin belirlenmesine iliskin ilk ¢alismalar 1980’ lerde

yapilmigtir. Bu donemde satin alma veya birlesme yoluyla edinilen
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isletmeler i¢in bilanco degerlerinin cok iistiinde degerler bicilmesi marka
degerinin hesaplanmasi geregini beraberinde getirmisgtir. Giiniimiizde
isletmelerin piyasa degerini olusturan onemli bir unsur olarak kabul
edilen marka degeri pazarlama, finans ve muhasebe ile ilgili caligmalarda
ele alinmaktadir. Her disiplinin marka degeri bakis agisi, dolayistyla
tanimlamas1 ve algisi degisik olabilmektedir. Bu farklilik, marka
degerinin belirlenmesine yonelik finansal ve miugteri davranig ve
tercihlerini dikkate alan davramgsal yontemler olmak tzere farkh
yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Ayni disiplin igerisinde de
marka degerinin hesaplanmasina yonelik farkli yontemlerin gelistirildigi
ve onerildigi de goriilmektedir. Marka degerinin belirlenmesine yonelik
farkli yaklasimlarin gelistirilmesinin nedeni, deger kavramimn 6zinde
subjektiflik icermesidir. Ayrica, marka degerinin ne amagla ve kimin i¢in
hesaplandigina bagli olmak Uzere, marka degeri hesaplama yontemi
depisebilmektedir.  Marka degerinin  hesaplanmasinda kullanilan
yontemler, farkls varsayimlara dayandigindan, birbirinden farkh sonuclar

verebilmektedir (Kaya, 2002: 1-23).

Marka degerinin hesaplanmasina yonelik iizerinde anlasilan tek
bir yontem bulunmadigi gibi, hesaplanan marka degerinin isletmenin
finansal tablolarina nasil yansitilmasi gerektigine yonelikte ne literatiirde,
ne de uygulamada bir birliktelik saglanabilmis degildir. Uluslararas:
Muhasebe ve Finansal Raporlama Standartlari, satin alma veya birlesme
sirasinda ortaya cikan marka degeri farkinin muhasebelestirmesine,
dolayisiyla finansal tablolara yansitilmasina izin verirken, isletme
stirecinde yaratilan marka degerinin finansal tablolara yansitilmasina izin

vermemektedir. Uygulamada ise farkli tlkelerde (Ingiltere ve Yeni
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Zelanda gibi) kimi igletmelerin isletme siirecinde yaratilan marka
degerlerinin finansal tablolarina yansituiklar bilinmektedir. Uygulama ve
literatiirde marka degerinin hesaplanmasi ve finansal tablolara
yansitilmasina yonelik olarak bir birlikteligin bulunmamasi, marka
degerinin hesaplanmasi ve finansala tablolara yansitilmasin zor ve

karmagik bir is haline getirmektedir.

Bu calismada marka ve marka degeri kavramlar, farkls
disiplinlerin bakis agisini yansitacak bir sekilde agiklanarak, muhasebe
standartlari (TMS 38 ve TFRS 3) acisindan finansal tablolara

yansitiimasinda takip edilecek yol aciklanacaktir.
1. MARKA DEGERI

Sozluk anlami itibariyle marka, “bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya igaret”
olarak tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr, 22.09.2008). Pazarlama
bakis agisiyla marka ise “bir satici veya saticilar grubunun mal ve
hizmetlerini ~ belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinkinden — ayirip
farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sézciik, sembol, tasarim, isaret, renk
veya bunlarin gesitli bilesimleridir® (Tek, 1997: 352). Bu tanim
- Amerikan  Pazarlama  Dernegi’nin  (The American Marketing

Association) de yapmus oldugu bir tanimdir.

Marka, tiiketicilerin zihninde iirtin veya hizmetle ilgili olarak
anlamli bir imaj yaratmak igin son derece dnemlidir. Marka, tiiketicinin
bir Urliniin benzer tiirdeki diger iiriinler arasindan hizli bir sekilde fark

etmesini saglar (Bohrer, 2007: 4). Tiketicilerin her hangi bir markaya
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karst olan bakis acisi iletisim cabalarini dogrudan etkilerken, ayni
zamanda marka degerliligi de olusturmaktadir (Ar, 2003: 28). Marka
degeri farkli bakis agilarini yansitmak lizere, degisik sekillerde
tantmlanmaktadir. Ornegin pazarlama bakis agsina gore marka degeri; bir
markayla, soz konusu markanin adi ve simgesiyle baglantilt ve bir
isletmeye ya da isletmenin miisterilerine iriin veya hizmet aracilifiyla
saglanan ve isletmenin deferini artiran ya da azaltan varlik ve
yiikiimliiliikler biitiintidiir. Bu tanim Aaker tarafindan yapimis olup,
pazarlama disiplini tarafindan kabul goren bir tanimlamadir (Motamenti,
1998: 276). Marka degerine iliskin olarak genel kabul gormiis
tammlardan bir digeri de Furguhar’in marka degeri tanimdir. Furguhar’a
gére marka degeri, drline marka tarafindan katilan katma degerdir

(Myers, 2003: 39).

Marka degeri, tiiketicilerin marka hakkindaki diisiince ve bilgileri
ile bu bilgi ve diistincelerinin davraniglarint nasil etkiledigi belirler
(http://www .acnielsen.com, 05.05.2006). Marka degeri, tiiketicinin o
marka ile 6zlestirdigi ve diger markalardan farklilastirdig1 tirtin degerinin
biitiintidiir. Bir anlamda markaya yapilan gecmis pazarlama yatirimlar
sonucunda o markayla ozdeslesmis olan degerler toplarmdir

(http://www.nektarin.com, 01.05.2006).

Marka degeri ile markanin briit isletme kar ile faaliyet karmna
yaptig1 katki orani arasinda dogrudan bir iliski vardir. Bir marka briit
satis ile faaliyet karini ne kadar artirryorsa o derece deger kazanacaktir.
Briit satig kari veya faaliyet Kar {izerinde katkis1 az olan markalarin

degeri de daha dusiik olacaktir. Bu agiklamalar 1s18ida marka degeri ile
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igletmenin toplam degeri arasinda da siki bir iliski oldugunu ifade etmek

miimkiindiir.

Gintimiizde artik igletmelerin piyasa degerini olusturan 6nemli
bir varlik olan marka degeri, tiiketicilerin belirli bir isim tagiyan Uriin ve -
hizmetlerle iliskilendirdikleri kaliteye ve degerlere daha fazla 6deme
yapmayi tolere edecekleri fikrine dayanmaktadir

(http://www stratejikfokus.com, 08.05.2006).

Aaker’e gore marka degerinin kaynaklart “marka baglihg:”,
“marka farkindaligi”, “iiriintin algilanan kalitesi”, marka cagrisimi ve
bunlarin digindaki patent gibi varliklardan olusmaktadir (Kogak ve Ozer,
2004: 3). Aaker’in marka degeri modelini sekil 1’deki gibi ortaya

koymak miimkiindiir (threr, 2007: 4).

_—L Marka Baghli j—_ g
_ Miisteriye
—{ Marka Farkandahes | Sagladigy

uflarka Deéerﬂ— )
Uriintin Algilanma J Isletmeye

Sagladig
_L Marka Casgrisimi JL

Sekil 1: Aaker’in Marka Degeri Modeli

v

Markanin miisteriye sagladigi degeri agsagidaki gibi siralamak
olanaklidir (Ceran, 2008: 150);

- Bilgiyi yorumlama, isleme ve depolama siirecinde yardimci
olma

- Satin alma kararina duyulan giiveni artirma
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. Satin alama ve Tiiketim deneyiminden tatmin olmay1 saglama

Markanin isletmeye sagladigi degeri asagidaki gibi siralamak
olanaklidir (Ceran 2008: 150); |

- Pazarlama programlarinin etkinligi ive etkililigi

- Marka sadakati

- Yiiksek fiyat ve yiiksek kar marjal

- Ticari kaldirag |

Rekabet avantajt

2. YONETIM OLCUTU OLARAK MARKA DEGERI

Gelecekteki nakit aklslmh dolayli olarak dikkate alinmasi ve
degere dayal isletme yonetimi - gergevesinde etkisinin bulunmasina
ragmen, marka degerinin finansal muhasebede oldugu gibi, cogunlukla
pazarlama denetiminde de onemsenmedigi goriilmektedir. Marka ancak,
ozsermaye degeri olarak kabul edildigi zaman deger kazanmakta ve bir
deger artist sdzkonusu olmaktadir. Bu da bir bagartyr ortaya
cikarmaktadir. Marka imaji, igletmenin ‘pzsermayesinin  ayrimaz,
tamarnlayic1 ve temel parcasidir (Ceran ve Inal, 2004: 76). Bu nedenle,
marka degerinin hesaplanmasi isletmenin bir biitiin olarak deZerinin

belirlenmesi acisindan son derece dnemlidir.

Isletmelerde stratejik amacin temel esaslarindan birini, marka
degerinin siirekli olarak artirilmasi olusturmaktadir. Marka degerinin,
artirilmast miisteri iligkisini giiclendirmekte ve mevcut kullanilabilir
kaynaklarm artirilmasini destekleyerek, hem pazar liderligi lizerinde,
hem de Ar-Ge alaninda yogunlagmay1 kolaylagtirmaktadir. Buna karsin,
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faaliyetler pazar liderliginin hi¢ bir ana bilesenini olusturmamaktadir.
Ancak markalarin gercek degeri, tiikketiciler aracili@iyla
degerlendirilmektedir. Iste o zaman markalar siirekli kalic1 olmaktadir.
Bu da ancak, deger yaratma siireci miisterilcr lizerinde gergeklestirildigi

zaman elde edilebilir (Ceran ve Inal, 2004: 76).
3. MARKA DEGERINI ETKILEYEN FAKTORLER

Marka degerinin belirlenmesi 1990’11 yilardan sonra artan sirket
birlesmeleri ve satin almalar ile onem kazanmustir. Ayrica isletmelerde
stratejik  yonetim olgusunun benimsenmesi de marka degerinin
belirlenmesini Onemli artiran - diger bir  faktordiir
(http://www .buildingbrands.com, 05.12.2008). . Marka degeri
belirlenirken kar marji ile satig diizeyinin birlikte degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu iki degisken marka degen lizerinde etkili olan temel
iki degxsken olmakla beraber asagidaki durumlar birlikte dikkate
degerlendirme yapilmasi gerekmektedir (Sa’yllgan,‘ 2002: 76):

- Bazi markalar yiiksek kar marj1 ile ancak distik satig diizeyi ile
faaliyetlerini siirdiirmektedir,

- Baz1 firmalar ise hem yiiksek kar marjt hem de yiiksek satis
diizeyinde faaliyetlerini siirdiirmektedir.

Marka degerini etkileyen diger faktorleri ise agsagidaki gibi
saymak miimkiindiir (http://www.marketingturkiye.com, 21.05.2006).

- Markanin i¢inde miicadele ettigi pazarin dogasi

- Markanin liderlik konumu,

- Markanin egilimi,
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- Markanin uluslararasi olmast,
- Markanin aldigi niteliksel ve niceliksel destek,
_ Markanm aldif1 yasal korunmalarin kalitest,

- Markanin pazarda oynadigt rol.

4. MARKA DEGERININ OLCULMESI

4.1. Marka Degerinin Olciilmesinde Kullamlan Y ontemler

Marka degerlemesi 1980’li yillardan beri siirekli giindemde olan
bir konudur. Bu nedenle literatiirde marka degerlemeye iliskin alternatif
cok sayida yontem ve yaklagim gelistirilmis, bu yontem ve yaklagimlar
farkli sekillerde smlﬂandu‘llmlstlr.‘ Bazi yazarlar, marka degerlemeye
iliskin yontemleri “maliyete dayali yontemler”, “piyasaya dayall
yontemler”, “gelire dayali yontemler” ve “formiilsel yontemler” olmak
{izere dort ana bashkta simiflandiriimaktadir (Craves ve Guilding, 1999:
53-62; Seetharaman vd, 2001: 243- 256). Bununla beraber marka
degerlemeye iligkin yontemleri  genel olarak finansal yontemler”,
“davranigsal ypntemler” ve “karma yontemler” olmak tzere i¢ grupta

toplamak miimkiindiir (Baydas, 2007: 132).

Finansal yontemler marka degerlemesine'yénelik ilk gelistirilen
yontemler olup, bu yontemlerde fiyat primleri, lisans bedelleri gibi
saysal degerler tizerinden markanm parasal degerinin anlamh bir sekilde
slciilmesi hedeflenmistir (Baydas, 2007: 132). Baslica finansal
yontemler, maliyete dayali marka degerleme, piyasa degerine gore marka
degerleme, sermaye piyasalarina gore marka degerleme, royaltilerden
kurtulma yontemi, markanin yaratigt arti kazanglara dayali marka

degerleme, fiyat/sati oranlari arasindaki farklar ile marka degeri
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tespitidir (Kaya, 2002: 6-23). ‘Calismada bu yontemler kisaca

agtklanacaktir.

Maliyete Dayali Marka Degerleme: Bu yonteme goére bir
markanin degeri, markanin gelistirilmesi sirasinda katlanilan maliyetleri
icermektedir. Bu maliyetler markanin edinilmesi, olusturulmasi ve
stirdlirtilmesiyle iliskili gergeklesmis maliyetlerdir. Diger bir ifadeyle
marka deeri {irliniin gelistirilmesi, arastirilmasi ve pazar testleri, reklam
harcamalar1 ve promosyonlarin devam ettirilmesi sirasinda ortaya c¢ikan

maliyetlerdir (Seetharaman vd., 2001: 248).

Bu yontem, varlik degerlemede klasik muhasebe yaklagimina
uyumlu degerleme yaklasimidir. Yontem marka degerleme yontemlerinin
en tutucusudur ve marka, tarihi maliyete esasinda degerlemeye tabi
tutulmaktadir. Muhasebecilerin, maliyete dayal1 marka degerleme
yontemine, diger yontemlere kiyasla daha fazla agina olduklar1 ve bu
nedenle marka degerlemede en cok kullandiklar yontemin bu oldugu
yoniinde goriisler bulunmaktadir (Craves ve Guilding, 1999: 58). Bu
yonde goriisler olmakla beraber, muhasebeciler faaliyet siireci iginde
yaratilan markalarin = degerlerini hesaplamakta, kayitlamamakta ve
bilangolarda gostermemektedirler. Bu uygulama ile ilgili ayrintili bilgi

ileriki boliimlerde verilecektir.

Marka degerinin maliyete dayali olarak bulunmasi durumunda
bulunan tutar, markanin degeri degil markanin maliyetidir. S6z konusu
yonteme  gore tarihi maliyetler markanin bugiinkii  degerini
yansitmamaktadir. Ayrica marka degerinin tarihi maliyet tiirtinden ifade

edilmesi, saglikli analiz yapmaya ve karar alamaya olanak tanimaz. Bu
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yontemin Ustlin - yani, marka degerinin (maliyetinin) gerceklesmisg

giivenilir verilere dayanarak hesaplanmasidir.

Bir diger maliyet yaklagimi ise markay yeniden yaratma (yerine
koyma) maliyetiyle degerleme yaklagtmudir. Yeniden yaratma maliyeti
yaklagiminin kullaniimas: durumunda marka degeri, ayni markann
yeniden olusturulabilmesi katlanilacak maliyetlerin toplanmasi suretiyle
bulunur. Yeniden yaratma maliyeti yaklagimi subjektif bir yontemdir
(Kaya, 2002: 6). Ancak tarihi maliyet yerine cari maliyetleri ifade etmesi
acisindan marka maliyetini daha gergekei bir sekilde ortaya koyar. Ancak
hemen belirtmek gerekir ki bu yonteme gbre hesaplanan tutar, cogu

zaman marka degeri vermez.

e Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme: Bu yontemde
marka kiyaslanabilir bagka bir markaya ya da isletmenin satiglarina
dayanilarak hesaplanmaktadir. Uygulamada birkag markaya sahip olan
ya da markaln Urlinlere ek olarak markasiz iirin bulunduran isletmeler
icin bu ydntemin uygulanmasi karmagtktir. Diger taraftan, her zaman
kiyaslanabilir bir isletme ya da marka alim satim islemi bulmak da

olanakli degildir (Doyle, 2003: 443).

o Sermaye Piyasalarmma Dayah  Marka Degerleme
(Simon&Sullivan): Bu yontemde marka degeri gelecekte elde edilecek
ve sadece markaya iliskilendirilen gelirlerin  bugiinki degeri olarak
tammlanmaktadir. S6z konusu yontem, Sermaye piyasalarinin  etkin
oldugunu ve isletmenin piyasa degerinin igletmenin sahip oldugu tlim
maddi ve maddi olmayan varliklarin geiecekte‘elde edecegi gelirleri

yansittigl varsayimina dayanmaktadir. Ancak yonteme gore hisse
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senetlerinde meydana gelecek manipiilatif hareketler marka degerini de

etkileyecektir (Akgiil, 01.09.2008).

* Royalitelerden Kurtulma Metodu (Consor): Bu yontemde
marka degeri, isletmenin sahip olmadig1 bir markanm kullanim icin
yaptigi royalti (')'demelerih net bugiinkii degeridir. Royalti verilerine
kolayca ulagilabildiginden bu yontem uygulanabilir bir yéntemdir. Ancak
royalti vei‘i]eri genellikle 6zel sektor ve piyasalarda uygulanabilmekte, bu

sintrlarin diginda ise nygulanamamaktadir (Shaw, 2004).

* Markanin Yarattifi Art1 Gelire Dayah Marka Degerleme:
Bu yontem markanin gelecekteki potansiyeline odaklanmaktadir.
Yontemde markayla gelecekte elde edilecek markayla iliskili net
gelirlerin  ve bugiinkii degerinin  belirlenmesi gerekmektedir. Bu
gergevede markanin gelire olan katkisini belirlemek icin basta fiyat
primi, birlesik analiz olmak iizere pek cok y6ntem gelistirilmistir (Craves

ve Guilding, 1999: 58).

* Fiyat/Satis Oranlar1 Arasindaki Farklar ile Marka Degeri
Tespiti: Bu yonteme gore marka degeri, degerlenen markaya sahip olan
sitket ile giligstiz bir markaya sahip sirketin fiyat/satig oranlar veya
sermaye/satis oranlar arasindaki farka gore hesaplamaktadir (Akgiil,

01.09.2008).

Finansal yontemlerin miisterilerin davranis ve egilimlerini dikkate
almamasi nedeniyle miisteri odakli davranissal yontemler gelistirilmistir.
Davranigsal yaklagimlarda markanin miisteri odakls degerlendirilmesinde

Aaker, Keller, Kapferer, McKinsey, Young&Rubicam sirketi basta
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olmak {izere onemli yontemler gelistiriimigtir. Ancak 0z konusu
yontemler marka degeri unsurlarmin parasal olarak ifade edilmesine
belirgin bir yaklagim getirememiglerdir (Kaya, 23.08.2008). Marka
degerinin bu yontemlere gore sayisal olarak belirlenememesi ya da

subjektif olmasi nedeniyle bu caligmanin kapsami diginda tutulacaktir.

Son olarak danismanlik sirketlerinin marka degerleme hizmetleri
vermesiyle finansal ve davranigsal yaklagimlarin birlikte kullanildig:
birlesik yak1a§1m1arv gelistirilmistir.  Bu yontemlerin  baghcalari,
Interbrand yontemi, Financial Wold yontemi, A.C. Nielsen marka
bilangosu ve Brand Finance yontemidir. Ancak bu yontemlerde marka
degeri hesaplamaya iligkin ayrinilar  kamuoyundan gizli tutularak,

yontemler genel hatlariyla aciklanmistir (Kaya, 2002: 23).

Karma yaklagimlardan en bilinen Interbrand ve Financial World
yontemleri, gelire dayal yontemlere benzemekte ve cok cesitli kriterler
kullanmak suretiyle markay1 degerlemektedir. Bu gore marka degerleme
siireci finansal tahmin, markanin rolii, marka giicii ve marka degerinin
hesaplanmasi olmak lizere dort asamadan olugmaktadir. Yontemde marka
gﬁciinii tespit etmede kullanian kriterler, liderlik, istikrar, piyasa,
uluslararasi alma, trend, destek ve korumadir. Bu kriterlere verilen
puanlar agirliklandirilarak toplanmakta ve marka puani bulunmaktadir.
Marka puam bir doniisim fonksiyonu ile iskonto oranmin
belirlenmesinde kullanilmakta, bu iskonto ile gelecekte markayla iligkili
olarak ortaya cikacak tahmini gelirleri buglinkii degerine indirgenmek
suretiyle marka degeri hesaplanmaktadir (Kaya, 2004: 24-28). Bu

yontemde marka agirliklar tarihi verilere dayalidir (Motameni, 1998:
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280). Bu nedenle Interbrand ydntemi igsel yonetim siireci ve dis finansal

raporlamaya uygun bir yontemdir (Seetharaman vd, 2001: 250).

Financial World, Interbrand yéntemine kiyasla daha basittir. Bu
yonteminde marka giicti Interbrand yontemine benzer bir sekilde
hesaplanmakla birlikte kullanilan kriterler liderlik, miisteri sadakati,
uluslararasilik, markanin endiistrideki siirekli onemi, markanin sahip

oldugu kanuni korunmadir (Kaya, 2002: 24-28).
4.2. Marka Degerinin Olgiilmesini Gerektiren Nedenler

Marka, igletmeler i¢in 6nemli bir maddi olmayan duran varlik-
Ozsermaye degeridir. Bu deger, ayni zamanda basari potansiyelini
gostermektedir. Bu potansiyel ise ancak, zaman icerisinde oturmusg/
yerlesmis markalarla elde edilebilir. Igletme, fiyat politikastyla ilgili
faaliyet alamndé yiiksek miisteri degeri saglamasi nedeniyle, marka
sahipligi avantajini elde etmek istemektedir. Marka sahipligi, gelecekte
rakiplerden daha giiclii bir konum elde etme amacina ulagsmada yardimci
olacaktir. Bununla beraber, marka olusturulmasi ve yerlestirilmesi, daha
oncede ifade edildigi gibi maliyetli bir istir. Giiniimiizde bir ¢ok isletme
bu konuda biyiik tutarlarda harcamalar yaparak, giicli markalar
olugturulmaya ¢alistlmaktadir. Giintimiizde markalar, isletmelerde 6nemli
ve degerli kaynaklari temsil etmektedir (Ceran ve Inal, 2004: 75).
Dolayisiyla  cesitli  nedenlerle = marka degerinin  hesaplanmasi

gerekmektedir.

Marka degerinin 6lgiilmesini gerektiren nedenleri asagidaki gibi

stralamak miimkiindiir (Haigh, 2000: 19-26; Doyle, 2003: 440-441).
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o Sirket Birlesmeleri ve Ele Gegirmeleri: Giiniimiizde marka
degerinin belirlenmesi sirket birlesmeleri ve ele gecirme faaliyetleri
onemli rol oynamaktadir. Marka degeri hesaplanmasi sirket birlesmeleri
ve ele gecirmelerinde sirketin kagit iizerindeki degeri ile ddenen bedel

arasindaki fiyat farkinin agiklanmasinda kullaniimaktadir.

o Marka Alm-Satimlari: Satin alinan ve satilan markalarin
bilangolarda gosterilebilmesi  igin marka degerlerinin hesaplanmasi

gerekmektedir.

o Yatinmcilarla iliskiler: Ana amaglart giiclii bir marka
portfdyil olusturmak isteyen isletmeler i¢in marka degeri hesaplamalari

sermaye piyasasina gliglerini ifade edebilmenin 6nemli bir aracidir.

» Marka Yonetimi Calismalarmn Basarisinn Olciilmesi ve Ic
Yoénetim: Marka deferi hesaplamalari isletmenin farkh birimlerinin
performansint degerlemede kullaniimaktadir.  Degerlemeler  marka

performansina yapilan uzun dénemli etkileri degerlemeye yoneliktir.

e Lisans ve Franchising Anlasmalary: Gegmigte birgok isletme
marka adlarm  kiiciik bir bedel karsihgr ya da bedelsiz olarak
istiraklerinin  kullanmasina izin vermekteydi. Ancak glintimiizde
markanin kar saglama giiciniin fark  edilmesiyle beraber, isletmelerin
marka kullammlar kargihiginda isim  hakk bedeli talep etmeye
bagladiklarina  sahit ~ olmaktayiz. Marka adimn tam olarak
degerlendirilmesi, adil bir kullanma hakkinin bulunabilmesi i¢in

gerekmektedir.
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* Saglama Alnms Borglar: Markalar giderek artan bir sekilde
degerli varliklar olarak goriildikce marka degerleri hesaplamalan

isletmeler tarafindan aldiklari kredileri desteklemek i¢in kullanmaktadir.

e Vergi Planlamasi: Vergi otoriteleri marka isimlerinin
kullanilmasi nedeniyle isletmenin tilke disindaki subelerinden isim hakki

talep etmesi istenmektedir.

* Yasal Tartismalari: Marka degerinin 6lciilmesine, marka
adimin yasa digt kullanilmast durumunda ya da tasfiye nedeniyle
markanin  degerinin  altinda  degerlendirilmesine karst sik sk

kullaniimaktadir.

e Reklam Ajanslarinin Performansmin Olgiilmesi: Marka
degeri hesaplanmast marka degeri olusturma ve artirmada reklamlarin ve

reklam ajanslarinin basarisini tespit etmede rol oynamaktadir.

Ulkemizdeki halka acik sirketler, marka degeri hesaplamasini,
marka alim-satimi, birlesmeler, devralmalar, lisans ve franchising
anlagsmalart gibi islemler ve TTK 324. kapsammdaki degerlemelerde

kullaniimaktadir.
5. MARKA DEGERININ MUHASEBELESTIRILMESI

Isletmelerin piyasa dégerleri_ birgok faktoriin etkisine bagli olarak
degisir. Isletmelerin piyasa degerlerinin olugmasinda 6nemli dlciide rol
oynayan faktorlerden biri de markanin degeridir. Ornegin “Quaker Oats”,
“Coca-Cola”, “Johnson & Johnson”, “Procter & Gamble”, ve “Unilever”

gibi isletmelerin piyasa degerlerinin cok snemli bir bolimi marka
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degerinden olugmaktadir (Craves ve Guilding, 1999: 199). Ornek olarak
verilen isletmelerin hepsinde marka degerinin, maddi varliklardan cok
daha biiyiik bir degere sahip oldugu belirlenmistir. Bu nedenle uzun
zamandir Ingiltere, Almanya, Fransa ve ABD gibi bir ¢ok iilkede
isletmeler ~marka  degerini hesaplayarak,  bilango aktiflerinde
gostermektedirler (Stolowy ve Haller, 1996: 7). Bu uygulama IASC/B
tarafindan yayinlanan muhasebe standartlarina (UMS/TMS 38) gore
dogru olmamakla beraber, isletmeler bilangolariin gercek durumlarini
yansitmast amactyla faaliyet siirecinde yaratmig olduklart marka degerini
bilangolarinda bir deger olarak gostermek istemektedirler. Isletmelerin
hangi sartlarda marka degerlerini bilancolarinda gosterebilecekleri
UMS/TMS 38’de belirtilmistir. Asagidaki kisimlarda UMS/TMS 38’e

gore marka degerinin muhasebelestirilme esaslart agiklanacakuir.

5.1. UMS/TMS/UMS/TMS 38’e¢ Gore Markanin Maddi
Olmayan Bir Varhk Olarak Muhasebelestirilme Esaslari

UMS/TMS 38, 119 paragrafa gore, maddi olmayan duran varlik
sinift, benzer nitelikte olan ve isletmenin benzer faaliyetlerinde kullanilan
bir varhk grubudur. Buna gore maddi olmayan varhiklar asagidaki

basliklar altinda gruplandirilabilir.

i- Markalar;

ii- Ticari bagliklar ve yayin haklarz;

iii- Bilgisayar yazilimlar;

iv- Lisans ve imtiyazlar;

v- Telif haklari, patent ve diger endiistriyel sahiplik haklar,

hizmet ve isletme haklari;
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vi- Regeteler, formiiller, modeller, tasarimlar ve prototipler; ve
vii-  Gelistirilme asamasinda olan maddi olmayan duran

varliklar.

UMS/TMS 38’de marka kavrami 15 kez belirtilmis ve
9.paragrafta marka, agik bir sekilde maddi olmayan bir varlik olarak
ifade edilmistir. Dolayisiyla, markanin muhasebelestirilme esaslarini
anlayabilmek igin once, genel olarak maddi olmayan duran varliklarin

muhasebelestirilme esaslarini ortaya koymak gerekir.

UMS/TMS 38, 18. paragrafa gore; bir kalemin maddi olmayan
duran varlik olarak muhasebelestirilmesi igin, ilgili varhigin UMS/TMS
38, 8-17 paragraflarinda agiklanan “Maddi olmayan duran varliklar”,
“Belirlenebilirlik”, “Kontrol”, ve “Gelecekte ekonomik fayda saglama”
kriterleri ile UMS/TMS 38, 21-23 paragraflarinda agiklanan sartlara

uyulmasi gerekir. Bu sartlari, asagidaki gibi aciklamak miimkiindiir.

i- Maddi Olmayan Duran Varlik: UMS/TMS 38’¢ gore maddi
olmayan duran varlik; fiziksel niteligi olmayan belirlenebilir parasal
olmayan varliktir. Bu Standardin kapsamindaki bir kalem maddi olmayan
duran varlik tanimina uymaz ise s6z konusu varligi satin almak veya
tretmek, inga etmek icin katlanilacak harcamalar, olustuklari anda gider
olarak muhasebelestirilir. Ilgili kalemin bir isletme birlesmesi sirasinda
elde edilmis olmasi durumunda, s6z konusu kalem, serefiye olarak

muhasebelestirilir. (bakiniz: 68 inci Paragraf).

ii- Kontrol: UMS/TMS 38 .paragraf 13’te kontrol su sekilde

agiklanmigtir, isletmenin ilgili varliktan ortaya cikan gelecekteki
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ekonomik yararlart kullanabilme ve bagkalarinin bu yararlara erigimini
kisitlama giicii olmast durumunda, bu varliktan ekonomik yarar saglama
giicii var demektir. Bir isletmenin maddi olmayan duran varhigin
gelecekteki ekonomik yararlarini kontrol etme kapasitesi, normal olarak,
bir hukuk mahkemesinde uygulanmasi zorlanabilen yasal haklardan
kaynaklanir. Yasal haklarin olmadigi durumlarda, s6z konusu giliclin
varligint gostermek daha zordur. Ancak, hakkin yasal yaptinm glct,
kontrol icin gerekli bir kosul degildir, ¢tinki isletme gelecek ekonomik

yararlar1 baska bir sekilde de kontrol edebilir. (UMS/TMS 38, 13).

Bir isletme, miigteri portfoyline veya pazar payina sahip ‘olabilir
ve miisterileri ile iligki ve sadakat kurma cabalart nedeniyle, miisterilerin
isletme ile ticari iligkiye devam etmelerini bekleyebilir. Ancak, misteri
ile olan iliskiyi veya miigterinin islétmeye olan sadakatini koruyan yasal
haklarin ya da kontrol altinda tutan diger bazi yollarin bulunmamasi
durumunda; maddi olmayan duran varliklarin tanimina uyan, isletmenin
miisteri ile olan iligkileri ve bu tiir unsurlara (6rnegin miisteri portfoyd,
pazar paylari, misteri iligkileri ve miisteri sadakati) sadakatten meydana
gelmesi beklenilen gelecekteki ekonomik yararlar iizerindeki kontroli
geﬁellikle yetersizdir. Miisteri iliskilerinin korunmasina yonelik yasal
haklarin bulunmamast durumunda, aynt veya benzer sozlesmeli olmayan
miisteri iligkilerinin (i$1¢tme birlesmesinin bir pargasi olmast diginda)
takas islemleri, isletmenin en azindan musteri iliskilerinden gelmesi
beklenilen gelecekteki ekonomik yararlari kontrol altinda tutabildigine
iliskin kanit saglar. Bu tir takas iglemlerinin miigteri iligkilerinin

ayrilabilir olmasina iliskin de kanit saglamast nedeniyle, s6z konusu
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migteri iligkileri de maddi olmayan duran varlik tamimina girer

(UMS/TMS 38, 16).:

iii- Belirlenebilirlik: Maddi olmayan duran varlik tanimi, maddi
olmayan duran varligin serefiyeden ayr olarak belirlenebilmesini
gerektirir. Bir isletme birlesmesinde elde edilen serefiye, devralénm tek
bagina belirlenemeyen  ve | ayri  olarak muhasebelestirilemeyen
varliklardan gelecekte bekledigi ekonomik yararlar icin yaptig1 ddemedir.
Gelecekteki ekonomik yarar, elde edilmis belirlenebilir varliklar
arasindaki ya da, finansal tablolarda tek basina muhasebelestirilmesi
uygun goriilmeyen ancak, devralanin isletme birlesmesinde O0demeye
hazir oldugu varliklar arasindaki sinerjinin bir sonucu olabilir

(UMS/TMS 38, 11).

iv- Gelecekte Ekonomik Fayda Saglama: UMS/TMS 38, 17°ye
gore, maddi olmayan duran vérllktan beklenilen gelecekteki ekonomik
yararlar; lirlin ve hizmet satisindan saglanan geliri, maliyet tasafruflanm
ya da isletme tarafindan varliklarin kullanimindan kaynaklanan diger
yararlari igerebilir. Ornegin, iiretim siirecinde fikri miilkiyet haklarinin
kullanimi gelecekteki gelirleri arttirmak yerine gelecekteki - tretim

maliyetlerini diistirebilir (UMS/TMS 38, 17).

Dort baghik altinda sayilan sartlari saglayan maddi olmayan bir
varlik ancak ve ancak, varlikla iliskilendirilen beklenilen gelecekteki
ekonomik faydalari isletme igin gerceklesmesinin muhtemel olmas: ve
varligin maliyetinin giivenilir bir sekilde olgtilebilmesi durumunda

muhasebelestirilebilir (UMS/TMS 38, 21).
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Yukarida sayilan sartlar bir maddi olmayan varlik olarak, marka
icin de gegerlidir. Bir baska ifadeyle, markanin muhasebelestirilebilmesi
icin dncelikle maddi olmayan duran varhk tanimina uymast, belirlenebilir
olmasi, isletmenin kontroliinde olmasi ve gelecekte ekonomik fayda
saglama beklentisini olmas1 gerekir. Ayrica, markadan kaynaklanan
gelecekteki ekonomik faydalarm isletme igin gerceklesmesinin muhtemel
olmasi veya marka maliyetinin giivenilir bir sekilde dlgiilebilmesi

gerekir.

UMS/TMS 38’e¢ gore markanin muhasebelestirilmesi ancak ve
ancak bir markamin satin alimasi veya sirket birlesmesi sonucu
markanin edinilmesi durumunda miimkiindiir. Bu durumda da marka ayri
bir deger olarak degil, “serefiye” olarak muhasebelestirilebilir.
UMS/TMS 38 gore; marka degerinin sadece markayi tanimlayan ayr1 bir
hesapta muhasebelestirilerek, bilancoda gosterilmesi higbir sekilde

miimkiin degildir.

UMS/TMS 38’in faaliyet siirecinde yaratilan markalarin
muhasebelestirilmesine izin vermemesinin en énemli nedeni; markanin
maliyetinin veya degerinin giivenilir bir sekilde olciilememesidir.
UMS/TMS 38, paragraf 64’c gore, isletme ici yaratilan markalar, ticari
basliklar, yayin haklari, miisteri listeleri ve benzer nitelikteki kalemlerle
ilgili harcamalar, isin bir bitln olarak gelistirilmesine iligkin
maliyetlerden aywt edilemez. Bu nedenle, anilan kalemler maddi
olmayan duran varlik olarak muhasebelestirilmez. Ayrica her marka
benzersiz olmasi nedeniyle, aktif bir piyasada iglem gormez ve genelde

markalarin  fiyatlart kamuoyu ile paylagimaz. Bu nedenle marka
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degerinin ayr bir varlik olarak muhasebelestirilmesi UMS/TMS 38’e

gore miimkiin degildir.

Ulkemizdeki mevzuata gore de ancak edinilen ya da devir alinan
markalar edinim degerleri ile bilancolarda yer bulabilmekte, firma
tarafindan yaratlan marka degerleri bilangolarda bir varlik olarak
gosterilememektedir. Cok yiiksek marka degerine sahip firmalarn
bilangolarinda bu degeri gosterememis olmast mali tablolardan
yararlanmak isteyenler i¢in biiyiik bir bilgi eksikligine neden olmakta,
diger taraftan da markalar edinen ya da devir alan firmalar karsisinda
sermaye piyasalarinda rekabet sansiui zayiflatabilmektedir (Ildir, 2005:
44).

5.2. Markalarin  Amortisman Islemine Tabi Tutulup

Tutulmayacag Sorunu

Maddi olmayan bir duran varlik olarak markanin amortisman
islemine mi, deger diisiikligii testine mi tabi tutulacagr hususu markanin
yararli Smriintin olup olmadig1 sorusunun cevabinda gizlidir. Bu sorunun
cevabina gére maddi olmayan bir varlik olarak marka ya itfa ya da deger

duisiikligi testi iglemine tabi tutulacaktir.

UMS/TMS 38 paragraf 88’c gore; “isletme, bir maddi olmayan
duran varligin yararli émriiniin sinrly mi, yoksa swmirsiz mi oldugunu ve
eger suurlt ise, bunun siiresini veya kendisini olusturan iiriin veya
benzeri birimlerin sayisini degerlendirir. lgili her tiirlii unsura iliskin
olarak yapilan analiz esas alindiginda, varligin isletmeye net nakit girisi

saglamasy  beklenilen siire icin ongoriilebilir bir stur olmamasi
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durumunda, isletme, maddi olmayan duran varligr suursiz yararl dmre
sahip olarak degerlendirir”. UMS/TMS 38 paragraf 89’a gore; sinirh
yararli omre sahip maddi olmayan duran varlik itfaya tabi iken, Sinirsiz

yararli omiir olan bir maddi olmayan duran varlik itfaya tabi olmaz.

Marka maddi olmayan bir varlik olarak, yukaridaki genel kurala
tabi olmakla beraber, daha 6nce agiklandig gibi gerek isletme birlesmest
sirasinda edinilen markalar ile gerekse de isletme faaliyetleri sirasinda
yaratilan markalarm TMS 38’e gore “marka” hesabi altinda ayri olarak
muhasebelestirilmesi ve bilangoda gosterilmesi miimkiin degildir. Marka
ancak ve ancak bir isetmenin satm alinmasi veya birlesme sirasinda bir
maddi olmayan duran varlik olarak “serefiye” hesabr altinda

muhasebelestirilebilmektedir.

TFRS 3, paragraf 55°e gore ise “isletme birlesmeleri sirasinda
devralinan serefiye (marka dahil) amortismana tabi tutulamaz. Bunun
yerine, edinen isletme serefiyeyi yillik olarak veya kosullardaki
degisikliklerin deger diisiikliigii olabilecegini isaret ettigi durumlarda
daha sik  araliklarla  “TMS 36 Varliklarda Deger Diisiikliigii”

Standardina gére deger diisiikliigiine tabi tutmalidir.”

Vergi Usul Kanunu 326. madde’ye gore ise serefiyenin
(marka dahil) amortisman tabi tﬁtu]arak itfa edilmesi miimkiindir. Bu
maddede kurulus ve orgiitlenme giderleri ve pestamalliklarin (serefiye)
kayitli degerleri iizerinden esit miktarlarda ve 5 yi igerisinde itfa
olunacag ifade edilmistir. isletme itfa siirecinde dogrusal (normal) veya

azalan bakiyeler yonteminde birini kullanabilmektedir.
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Markanin isletmeden hari¢ olarak sadece bir isim veya sembol
olarak satin alinmasi durumunda, TMS 38’e gore bu deger bir maddi
olmayan varlik olarak muhasebelestirilebilmektedir. Vergi mevzuatimiza
gore de maddi olmayan duran varlik olarak muhasebelestirilebilmektedir.
Isletmede ayr olarak isim veya sembol olarak satin alinan markalar bir

deger olarak 260 Haklar hesabinda muhasebelestirilebilir.

Takip eden degerleme donemlerinde markanin itfaya tabj
tutulmasr konusu TMS 38 ile ‘vergi mevzuatimiza gore farklilik
gostermektedir. TMS 38’e gore maddi olmayan bir duran varlik olarak
markanin itfaya tabi tutulup tutulmayacagi konusu, markanin yararl
omrintin sinirh olup olmamasina gore farklilik géstermektedir. Markanin
omruniin sinirh olmas1 durumunda; yararli miir esas alinarak marka
itfaya tabi tutulmakta, markanin Omriiniin sinirsiz oldugu kabul

edildiginde markada degeri deger diisiikliigii testine tabi tutulmaktadir.

Vergi mevzuatimiza gore ise isletmeden ayri sadece bir sembol
veya isim olarak satin alinan markalar émiirlerinin sinirlt olup olmasina

bakilmaksizin maliyet degeri izerinden itfaya tabi tutulmaktadir.

9. SONUC

Bu ¢aligmada marka degerinin hesaplanmasi ve bulunan degerin
muhasebelestirilmesinde karsilagilan sorunlar incelenmistir. Yapilan

incelmede asagidaki sonuglara ulasiimistir.

i- Marka degerinin belirlenmesinde finansal ve davranigsal

yaklagimlar olmak tizere iki temel yaklasim bulunmaktadir,
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ii-

1ii-

iv-

vi-

Marka degerinin hesaplanmasinda birinci madde de belirtilen

yaklagimlari esas alan bircok yontem gelistirilmistir,

Marka degerinin  hesaplanmasina yonelik  gelistirilen

yontemlerin hepsi farkls sonuclar vermektedir.

Hangi yaklagim esas alnirsa alinsin ve hangi yontem
uygulanirsa uygulansin sonugta bulunan degeri objektif ve

giivenilir bir deger olarak nitelemek miimkiin degildir.

Herhangi bir yoOnteme gore hesaplanan marka degerinin
muhasebelestirilme esaslart muhasebe standartlar1 ile vergi
mevzuatimiza gdre benzerlikler gdstermektedir. Ornegin
muhasebe standartlar1 ve vergi mevzuatimiza gore, isletme
faaliyet siirecinde olusturulan markalar aktiflestirilememekte
donem gideri olarak muhasebelestirilmektedir. Ayni sekilde
isletme birlesmeleri veya satin alimlari sirasinda edinilen

markalar ise serefiye olarak mubhasebelestirilmektedir.

Serefiye  hesabinda gosterilen marka degeri  vergi
mevzuatimiza gore itfa edilebilirken, muhasebe standartlarina
gore (TFRS 3) itfa edilememekte, TMS 36’ya gore deger

diistikligii testine tabi tutulmaktadir.

[sletme faaliyet siirecinde yaratilan marka degerinin gerek vergi

mevzuat: ve gerekse muhasebe standartlarina gore gercege uygun degeri
ile aktiflestirilmeyip, maliyet degeri ile gider yazilmasi isletme
bilancosunda isletme ile ilgili olarak sunulan bilgilerin gerceklerden

uzaklagsmasina yol a¢maktadir. Bu yaklasim yerine, isletme siirecinde
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yaratilan marka degerinin, degerleme yontemleri kullanilarak
belirlenmesi ve bu tutarmn bilangoda gosterilmesi gercege uygun bilgi
sunumu agisindan daha dogrudur. Ancak son yillarda biiyiik sirketlerde
yasanan muhasebe skandallarinin onemli dlgiide gergege uygun bilgi
uretmeye yonelik yaklagimlarin suistimal edilmesinden kaynaklanmast
nedeniyle, yakin gelecekte markalarin muhasebelestirilmesinde gercege
uygun deger muhasebesinin kullanimi olanakli goriilmemektedir. Mevcut
diizenleme iginde isletmelerin faaliyet siirecinde yarattiklart marka
degerini bilango dip notlarinda gdétermeleri simdilik en uygun ¢6ziim

gibi goriilmektedir.
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ORGUTLERDE PERFORMANS YONETIM SISTEMINDEN
PERFORMANS ESASLI BUTCELEMEYE: BELEDIYELERDEKI
YANSIMASI'
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OZET

Insanlar, 21. yiizyihn baglarindan itibaren yalnizca mal ya da hizmetin
miktarinda artis ihtiyact duymamuslar, ayn1 zamanda mal ya da hizmetlerde
artan oranlarda nitelik arayisi icerisine girmiglerdir. Insanlardaki bu arays,
orgiitleri, liretim siireclerinde nitelik artigim  saglamak ve maliyetleri
azaltabilmek icin etkin ve verimli ¢aligma yontem ve sistem arayisina dogru
yoneltmistir. Ozel sektérde yaygin olarak kullaniimaya baslanmis olan ve
etkinlik-verimlilik arayis1 igin tasarlanms olan performans yonetim sistemleri,
son zamanlarda kamu kurumlar tarafindan da kullanilmaya baslanmistir. Halka
en yakin hizmet birimi olan belediyeler de, bir kamu &rgiitii olarak performans
yonetim sistemlerine dogru yonelim igerisine girmislerdir. Bu gelismeler
1is1ginda kaynaklarin etkin kullanimi sorunu giindeme gelmis, bdylece verimlilik
thtiyacinin kaynakla iligkili kismunin da siirece dahil edilmesi gerekmistir.
Olusturulan performans yonetim sistemlerine biitce boyutu da eklenerek
performans esasl biitge ¢alismalari 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ¢alismadaki amag;
performans y&netim sistemlerinden performans esash biitgelemeye y6nelimin
belediyelerdeki yansimasini ortaya koymaktir.

Anahtar Sozciikler: Orgijt, Performans yonetimi, Performans esash
biitceleme, Belediye

FROM PERFORMANCE MANAGEMENT SYSTEM IN
ORGANIZATIONS TO PERFORMANCE-BASED BUDGETTING:
REFLECTION IN MUNICIPALITIES

ABSTRACT
As of the 21th century, people have not only needed more goods or
services, but also have been in quest for increasing qualification in them. This
quest has made organizations to search for effective and efficient study methods
and systems to increase qualification during production processes and to bring
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