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Kurumsal itibar, kurumun c¢alismalarindan etkilenen ve kurumu etkileyen
cevrenin olusturdugu kurumsal paydaslarin kurum hakkindaki rasyonel ve duygusal
degerlendirmelerinden olusmaktadir. Marka degeri ise isletmenin sahip oldugu
marka hakkinda tiiketicilerin duygu ve diisiincelerinden olusmaktadir. Hem markaya
hem de tiketiciye yarar sunmaktadir. Ayni1 zamanda finansal olarak da
degerlendirilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketici algis1 agisindan kurumsal itibar

ve marka degerinin iligkisini 6l¢erek ve iligkinin derecesini belirlemektir.

Tiirkiye genelinde yapilan bir aragtirmayla ortak sektdrde markaya sahip ii¢
kurum ve markasinin tiiketicilerin algisinda olusan kurumsal itibar ve marka
degerleri Olctilerek, iki kavram arasindaki iliskiyi gosteren bir model olusturulmus ve
bu model AMOS16 programi kullanilarak yapisal esitlik modellemesi ile sinanmistir.
Analiz sonuglarma gore tiiketici algis1 agisindan kurumsal itibar ve marka degeri

arasinda pozitif ve istatistiksel agidan anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, marka degeri, tiikketici algisi, yapisal

esitlik modellemesi.
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Corporate reputation composed of rational and emotional judgements of corporate
stakeholders about corporation. Brand equity means of all feelings and
considerations of consumers towards a brand of a company. Brand equity provides
benefit to both brand and consumer. At the same time, brand equity is evaluated
financially. The aim of the study is to identify the relationship level between
corporate reputation and brand equity by measuring the relationship between them in

terms of consumer perception.

A model is formed to show relationship between two concepts by measuring
the corporate reputation and brand equity consisted of consumer perception of three
corporations that operate in common industry and their brands through a research
covered Turkey and this model is tested with structural equation modeling by using
AMOS16 programme. According to the results of analysis, it is found that there is a
positive and statistically significant meaningful relationship between corporate

reputation and brand equity in terms of consumer perception.

Keyword: Corporate reputation, brand equity, consumer perception,
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GIRIS

Bu tez calismasinin konusunu soyut iki kavram olan “kurumsal itibar” ve
“marka degeri” olusturmaktadir. Isletmeler, cevresinde olusan degisimlere karsi
kayitsiz kalamamaktadirlar. Tiiketici davraniglarinin siirekli degisimi, pazarda
gerceklesen yenilikler, rekabet kosullarinin degisimi, toplumsal ve gevresel yapida
olan tiim degisimler isletmeleri degisime adapte olmaya zorlamaktadirlar. Isletmeler
“kar elde etmek” olan birincil amaglarini gergeklestirebilmek i¢in tiim bu degisimleri
takip etmek ve bu degisimlere cevap vermek zorundadirlar. Aksi takdirde birgok
alternatifi olan tiiketiciler tarafindan tercih edilmediklerin de yasamlarim
siirdiirmeleri imkansiz olabilmektedir. Bahsedilen degisimler isletmeleri, somut
ciktilarin ve somut kazanglarin yaninda soyut ¢iktilara ve soyut kazanglara
yoneltmislerdir. Isletmelerin pazara beklenen niteliklerde mal ve hizmetler sunmasi
kadar, tiiketiciye ve topluma kazandirdiklar1 arti deger sunmalari da Onem
kazanmigtir. Bunun karsiliginda isletmeler para disinda tiiketici ve toplum nezdinde
olumlu duygu ve diisiincelerin olusmasin1 beklemektedirler. Kazanilan soyut

degerler, igletmeler icin en sonunda dolayli olarak yine paraya dontismektedir.

Kurumsal itibar, kurumun paydaslarinin kurumla ilgili degerlendirmeleridir.
Paydaslarin kurum hakkindaki algilamalarindan olusur. Kurumun duygusal
cekiciligi, mal ve hizmetleri, calisma ortami, vizyon ve liderligi, finansal performansi
ve sosyal sorumlulugu ile ilgili paydas degerlendirmeleri kurumun kurumsal itibarini
olusturur. Kurumsal itibar, son donemlerde iizerinde durulan ve olumlu bir kurumsal
itibar kazanmak i¢in igletmelerin ugras verdigi bir olgudur. Ayni zamanda kurumsal
itibar, farkli kuruluslarca her yil kurumlari karsilastirmak igin gosterge olarak
kullanilmaktadir. Kuruluslarin kendilerince gelistirdigi farkli 6l¢eklerle kurumlarin
kurumsal itibarlar1  degerlendirilerek, en begenilen sirketler siralamalar
yapilmaktadir. Bu durum tez caligmasi i¢in kurumsal itibar kavraminin se¢ilmesinin
sebeplerindendir. Tez g¢alismasi i¢in kurum paydaslarindan tiiketicilerin kurumsal

itibar algilarinin konu edilmesi hedeflenmistir.

Marka degeri; Aaker (1991:15-16) tarafindan bir mal ya da hizmet
araciligiyla bir firmaya ve/ve de o firmanin miisterilerine sunulan degeri

arttiran/azaltan markaya, marka adina, marka semboliine bagli marka aktif ve pasifi



olarak tanimlanmistir. Literatiirde marka degeri hem finansal temelli hem de tiiketici
temelli olmak tiizeri iki sekilde incelenmistir. Bu calismanin konusunu tiiketici
temelli marka degeri olusturmaktadir. Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin
markay1 kullanmasi sonucu elde ettigi sembolik ve fonksiyonel fayda toplami olarak
tanimlanabilir (Akbulut ve Paksoy, 2007:125). Tiiketici temelli marka degeri, marka
bilinirligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak dort
bilesenden olusmaktadir. Isletmeler rekabet giicii kazanmak, sadik miisterilere sahip
olmak, pazar paymni genisletmek i¢in marka degeri olusturmak konusu tizerinde ve
onu gelistirmek konusunda ¢aba sarf etmektedirler. Ayn1 zamanda marka degeri de
kurumsal itibar gibi farkli kuruluslarca donemlik arastirmalarla incelenmektedir.
Kuruluslar farkli olgeklerle markalar1 degerlendirerek en degerli marka siralamasi
yapmaktadirlar. Isletmeler kendileri de kurumsal itibarlarin1 ve sahip oldugu marka

degerlerini 6l¢ebilirler.

Calismanin bashigi “Tiiketici Algis1 Agisindan Kurumsal itibar ile Marka
Degeri iliskisi”dir. Calismanin amaci, son dénemlerde dne ¢ikmis ve isletmeler icin
onemli olan iki soyut kavram olan kurumsal itibar1 ve marka degerini incelemek ve

tiiketici algist agisiyla her iki kavramin birbiriyle olan iliskisini belirlemektir.

Calisma {i¢ ana boliimden olusmaktadir. ilk boliimde kurumsal itibar, ikinci
Boliimde marka degeri ve Ugiincii Béliimde de tiiketici algis1 agisindan kurumsal
itibar ve marka degeri iligkisini ortaya koymak i¢in yapilan uygulama bolimii yer

almaktadir.

Birinci Boliimde, oncelikle kurumsal itibar1 agiklamaya yardimci olacak olan
kurum kiiltiirti, kurum kimligi, kurumsal kisilik, kurumsal imaj ve kurumsal paydas
kavramlar1 agiklanmig ve bunlardan yola c¢ikarak kurumsal itibar agiklanmustir.
Kurumsal itibar1 agiklarken, kurumsal itibar bilesenleri, kurumsal itibarin énemi ve
yararlar1 ayr1 basliklarla anlatilmistir. Kurumsal itibar yonetimi ve kurumsal itibar

Olctimii de anlatilip, literatiir de yer alan kurumsal itibar 6l¢ekleri agiklanmaistir.

Ikinci Béliimde, marka degerinden 6nce marka kavrami incelenmistir.
Markanin tanimi, marka ile iligkili diger kavramlar olan marka imaji1, marka kisiligi,
marka kimligi, marka genisletme, marka konumlandirma hakkinda kisa aciklamalar

yapilarak marka yonetimi konusu anlatilmistir. Marka degeri tanimlanarak tiiketici



temelli marka degeri lizerinde durulmustur. Marka degeri bilesenleri ayr1 basliklarla
anlatilarak marka degeri yonetimi, marka degerinin 6nemi konularina yer verilmistir.
Sonrasinda marka degeri 6l¢iimii incelenerek literatiirde yer alan farkli marka degeri

Olgekleri agiklanmustir.

Uciincii Boliimde ise calismanin uygulama kismi olan tiiketici algist
acisindan kurumsal itibar ve marka degeri iligkisi incelenmistir. Arastirma konusuna
yonelik olarak ¢alisma igin literatiirde en c¢ok kullanilan ve uygulanabilir olan
kurumsal itibar ve marka degeri 6l¢egi secilerek bunlara yonelik anket hazirlanmustir.
Anket sorulart i¢in de Onceki calismalardan yararlanilmistir. Ana kiitle olarak
Tiirkiye deki tiiketiciler hedef alinmig ve onlart temsil edecek bir Grneklem
belirlenmistir. Anket 1070 tiiketiciye uygulanarak veriler toplanmustir. Veriler
PASWStatistics 18 ve AMOSI16 istatistik programlar1 kullanilarak tek yonlii varyans
analizi, korelasyon testi ve yapisal esitlik modellemesi yoOntemleriyle analiz
edilmistir. Aragtirma 3 kurum ve 3 marka kullanilarak yapilmis ve dolayisiyla
olusturulan model 3 kez test edilmistir. Arastirma sonucunda tiiketici algis1 agisindan
kurumsal itibar ve marka degerinin iliskili oldugu ortaya konmustur. Iliski dereceleri

ise birinci modelde 0,43, ikinci modelde 0,48, ti¢lincii modelde 0,47°dir.

Uygulamada ulasilan sonuglara da dayanarak kurumsal itibar ve marka
degerinin birbirleri ile iliskili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Her ne kadar
incelenen literatlirde kurumsal itibar ve marka degerinin iliskilendirildigi ¢aligmaya

rastlanmasa da bu iliskinin varligi, bu ¢alismayla ortaya konmustur.



BIiRINCi BOLUM

KURUMSAL iTiBAR

1. KURUMSAL iTiBAR KAVRAMI, ONEMI VE YARARI

Giliniimiizde kurumsal itibar, tiim kurumlar i¢in sahip olunmasi gerekli olan
onemli bir degerdir. Bu calismanin ilk boliimiinii olusturan bu konu kapsamli bir
sekilde incelenmektedir. Ancak, kurumsal itibar kavramini acgiklamadan once bu
kavramin anlagilmasinda yardimci olacak bazi kavramlardan bahsetmek daha dogru

olacaktir.

1.1. KURUMSAL ITIBARI ACIKLAMAYA YONELIK KAVRAMLAR

Kurumsal itibar kavramimin ag¢iklanmasina yardimecr olacak kavramlar,
kurumsal itibarin bir boliimiinii olusturan kurum kiiltiirii, kurum kimligi, kurumsal
kisilik, kurumsal imaj ve kurumsal paydas kavramlaridir. Bu kavramlar asagida

sirayla agiklanmistir.

1.1.1. Kurum Kiiltiiri

Kurum kiiltiirii kavramini agiklamadan once kurum ve Kkiiltiiriin kelime
anlamlari agiklanmalidir. Kurum; TDK da Biiyiik Tiirkge Sozliikte “belirli bir amact
gerceklestirmek iizere kurulan 6zel veya kamu Orgiitii- bir is yapmak amaciyla bir ya
da birkag¢ kisi tarafindan meydana getirilen kurulus” tanimlariyla yer almaktadir.
Kiiltiir; “bir toplumun yasama tarzi1 olarak karakterize edilen bilgi, inang, gelenek,
orf, adet, sanat, ahlak, arag¢ gereg¢, teknik vb. gibi maddi ve maddi olmayan

unsurlardan olusan karmasik bir biitiindiir” (Simsek vd, 2003:27). Kurum kiiltiirii ise



“calisanlarin davraniglarini ve kurulusun goriiniim seklini etkileyen deger yargilart ve

davranig tarzi sistemidir” (Okay, 2003:64).

Kurum kiiltiiri, paylasilan degerler ve inanglar modelidir. Bu model
bireylerin kurumsal isleyisi anlamasina yardimci olur ve bdylece bireylere kurum

icinde nasil davranacaklari ile ilgili normlar sunar (Deshpande v.d, 1993:24).

Kurum kiiltiirii kavrami, i¢c uyum ve dis ¢evreye uyumu saglamak amaciyla
sirket tiyeleri tarafindan olusturulan ve olusturma amacini karsiladigi siirece
gegerliligini koruyan ve bundan dolay1 kuruma katilan yeni tiyelere aktarilan temel
varsayimlarin modeli olarak tanimlanabilir. Kiiltiir, resmi degildir, calisanlari
birbirine baglar ve kendileri, isleri ve sirket hakkinda diistindiiklerini etkiler. Kuruma
0zgl hikayeler, mitler, kahramanlar, gorsel semboller, kurum i¢inde kullanilan
terminoloji, normlar, baskin degerler, kurumsal felsefe, ritiiel ve seremoniler

kiiltiiriin tastyicilari olarak sayilabilir (Yeygel ve Yakin, 2007:105).

Kurumlar farkli kurumsal kiiltiirlere sahip olabilir. Kurum kiiltiirii tipleri ve
her birinin farkli 6zellikleri Kayalar ve Ozmutaf (2007:166) tarafindan su sekilde

siniflandirilmistir:

-Klan kiiltiirli, calisma ortami aile ortami gibi arkadaslik ortaminin hakim
oldugu kiiltiirdiir. Yoneticiler ebeveyn ve danisman roliinii tistlenmislerdir. Kuruma
baglilik, geleneksellik, diiriistliik oldukca yiiksektir. Takim caligmasi, katilimcilik,
uzlagsma ve insan kaynaklarni gelistirmede uzun donemli ¢ikarlar 6n plandadir.

Ornek olarak Japon sirketleri verilebilir.

- Pazar kiltirii, onceligin islerin yerine getirilmesinde olan sonu¢ odakl
kurum kiiltiiriidiir. Insanlar siirekli rekabet icerisindedir. Y®oneticiler, zorlu, yetistirici
ve rekabetgi, sert ve talepkardir. Uzun donemli odak noktasi, rekabet¢i aksiyonlardir.

Stipermarketler bu tip kiiltiire 6rnek verilebilir.

- Hiyerarsi kiiltiirii, asir1 formalite ve yapisal bir ig ortam1 vardir. Prosediirler
insanlara neler yapacagini sdyler. Yoneticiler kendilerini iyi birer organizatdér ve
koordinator olarak goriirler. Formal kurallar ve politikalar organizasyonu yonlendirir.
Uzun donemde stabil, tekrarlayan islerde verimlilige odaklanir. Basari, giivenirlilik,
yumusak programlar ve diisiik maliyet ile Ol¢iiliir. Yonetim, giivenilir, tepkileri

bilinen ¢alisanlar ister. Kamu kurumlar1 6rnek verilebilir.



Sekil 1: Kurumsal Kiiltiir Tipleri

ORGANIK SURECLER (esneklik, kendiliginden olma becerisi)

TiP: Klan

BASKIN OZELLIKLER: kaynasma, katilim, takim
calismasi, aile duygusu

LIDER: danisman, kolaylastirici, esas adam

BAGLILIK: sadakat, gelenek, kisileraras1 uyumluluk

ICSEL KONUMLANDIRMA

TiP: Adhokrasi

BASKIN OZELLIKLER: girisimcilik, yaraticilik,
uyumluluk

LIDER: girisimci, yenilikgi, risk alan

BAGLILIK: girisim, yenilik, risk alma

DISSAL KONUMLANDIRMA

(plirtizsiiz faaliyetler,

(rekabet ve farklilagma)

biitiinlesme)

TIP: Hiyerarsi TiP: Pazar
BASKIN OZELLIKLER: emir, kurallar ve

) BASKIN OZELLIKLER: rekabet edebilirlik,
diizenlemeler, tek diizelik

amaglara ulagma basarisi

LIDER: koordinatdr, ydnetici LIDER: kararli, basarili odakli

BAGLILIK: kurallar, ilkeler ve prosediirler BAGLILIK: amag odakly, iiretim, rekabet

MEKANISTIK SURECLER (kontrol, emir, istikrar)

Kaynak: Despande vd., 1993:25

- Adhokrasi (siki biirokrasinin yerine esnek ve az resmi diizenlemeler
getirilmesi) kiiltiirii, dinamik, girisimci, yaratic1 bir is ortamu vardir. Insanlar samimi
ve risk alan yapidadir. Yoneticiler yenilik¢i ve risk alan insanlar tesvik eder, goz
onilinde bulundurur, 6nem verir. Denemeye cesaretlendirme ve yenilik yapma bu tiir
kurumlarm 6zelligidir. Uzun donemde biiylime ve yeni kaynaklar bulmaya odaklanir.
Kurum, bireysel girisim ve 6zgiirliigii tesvik eder. Google gibi yaraticiligin 6n planda

oldugu sirketler 6rnek verilebilir.

1.1.2. Kurum Kimligi

Kurumsal itibar kavramini agiklamada yardimci olacak baska bir kavram da
“kurum kimligi” kavramidir. Kurum kimligi, “bir organizasyonun kendi paydaslarina

kendisini nasil anlattid1 ve nasil farklilastirdigiyla” ilgilidir. Ornegin, “kimdir, ne



yapar, nasil yapar, nereye gitmektedir, sorularin1 kurum kimligi cevaplar” (Hatch ve

Schultz, 2000,13). Bu kavramin daha anlasilir olmasi i¢in kimlik kelimesinin

anlamin1 agiklamak gerekir. Kimlik ise “herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan,

onu tiirdeslerinden ayiran 6zelliklerin biitiiniidiir” (Oztiirk, 2006:2).

Kurum kimligini yalin olarak anlatan bagka bir tanim ise su sekildedir:

“Kurum kimligi, bir sirketin kendisinin ve insanlarin sirketi tanimlamasina,

hatirlamasina ~ ve  anlatmasina  izin  verdigi

(Melewar,2003:195-220) .

Sekil 2: Kurumsal Kimlik Siniflandirilmast

toplulugudur”

KURUMSAL
KiMLIiK

-Kontrol ~ edilen  kurumsal
iletisim KURUMSAL
-Kontrol edilemeyen kurumsal » LETISIM
iletisim
-Dolayl iletisim
-Kurumsal gorsel kimlik sistemi giUZF::(I\I\AISAL
-Kurumsal gorsel kimlik sistemi >
uygulamalari
-Kurumsal felsefe
-Kurumsal degerler KURUMSAL
-Kurumsal misyon »| KULTUR
-Kurumsal yonergeler
-Kurumun tarihi
-Firmanin kuruculari
-Mense tilkesi
-Alt kiiltiir
-Kurumsal davranig | DAVRANIS
-Calisanlarin davranisi e
-Yoneticilerin davranisi
Mark KURUMSAL
arka yapist YAPI
-Organizasyonel yap1
SEKTOR
KIMLIGI
-Farklilagma stratejisi KURUM
-Konumlandirma stratejisi STRATEJISI

Kaynak: Melewar ve Karaosmanoglu, 2006:849.




Bir kurumun uzun donemde stratejik olarak planlanmis hedeflerine
ulagabilmesi ve arzu edilen imaja sahip olabilmesi amaciyla kendini ve firma
felsefesini ¢alisanlarina, misterilerine, ortaklarina ve halka tanitmak igin kullandig
tiim metotlarin toplam1 kurum kimligidir. Kurumsal kimlik gorsel olmayan ifadelerin

de olusturdugu bir biitiin olarak algilanmalidir (Fidan ve Giilstinler, 2003:466-467).

1.1.3. Kurumsal Kisilik

Tiirk Dil Kurumunun Biiylik Tiirkge Sozligi’nde kisilik; bir kimseye 6zgii
belirgin  Ozellik, manevi ve ruhsal niteliklerin biitiinli, sahsiyet olarak
tanimlanmaktadir. Bir insan gibi bir kurumun da kisiliginin oldugunu ve onu
digerlerinden ayiran farkli 6zelliklere sahip olabilecegi goriisii pek ¢ok kaynakta yer
almaktadir. Kurumsal kisilik (corporate personality), calisanlarin tutumu, miisteri
hizmetleri, mal ya da hizmet ve kurum ismi, logosu, slogani gibi farkli 6gelerden
olusan bilin¢gli bir yonlendirmedir. Bu yoOnlendirmeler kamuoyu algilamasinda
kurumsal kimligi (corporate idendity) olusturur. (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod,
2005:95). Kurumsal kisilik, kurumsal itibarin 6l¢iimiinde kullanilan o6lgeklerden
biridir. Bu nedenle bu kavrami burada kisa tutarak, kurumsal itibarin 6l¢limiiniin

anlatilacagi baslikta agiklamak yerinde olacaktir.

1.1.4. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj kavramimi tanimlamadan Once imajin tanimini agiklamak
gerekirse, imaj, bir nesne ya da varlik hakkinda olugsmasi zamana bagli ve bireylerin
zihnindeki 6gelerin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan olumlu ve olumsuz diisiincelerdir
(Gemlik ve Sigr1, 2007:268).

Kurumsal imaj, insanlar tarafindan ¢ogu kez kurumsal itibar kavramiyla ayni
anlamda tanimlanir fakat kurumsal itibarin yalnizca bir kismini olusturmaktadir.
Kurumsal imaj, “bir isletme, kurum ya da kurulus ile ilgili tiim hedef kilenin (halk,
tilkketiciler, miisteriler, rakipler, birlikte is yaptig1 kurumlar, kitle iletisim araglar1 vb.)
edinmis oldugu genel izlenim ve kurulusun bu kesimlere yansitmak istedigi

izlenimdir” (Yeygel ve Temel, 2006:217-218). Kurumsal imaj; hem imajin kaynagi



olan kurum, hem de imajin algilayicis1 durumundaki hedef kitleler i¢in son derece
onemlidir. Kurumsal imaj kurumun tiiketiciler ile kurdugu iletisimin baslangicidir
(Aksoy ve Bayramoglu, 2008:86) ve halkin firmalarin ¢esitli 6zelliklerini
kiyaslayarak ve karsilastirarak gerceklesen bir siirecin sonucudur (Nguyen, N.,
Leblang, G., 2001:228).

Her kurum olumlu ya da olumsuz bir imaja sahiptir. Kurumsal imaj kurumun
hedef kitlenin tlimiine olan tutumunun geriye doniisiidiir. Eger bu olumlu ise
isletmenin kurumsal itibar olusturma basarisina olumlu katkisi olur, olumlu degilse

basariy1 engeller. Bu nedenle, kurum imaji1 kurum i¢in kritik bir dneme sahiptir.

1.1.5. Kurumsal Paydas

Itibar tanimi yaparken “paydas” terimi de kullanilacagi igin, burada
tanimlamak dogru olacaktir. “Paydas ile kastedilen, kurumun eylemlerinden,
kararlarindan, politikalarindan ya da amaglarindan etkilenen her birey ya da gruptur.
Bu gruplar kurum i¢in ne kadar onemli olduklarina, faydalarina ve o kurumla
iligkilerine goére ayrilirlar. Goriilecegi gibi bu paydaslar calisanlar, miisteriler,
tedarikgiler, yatirimecilar, hiikiimet iiyeleri, medya, cevre Orgiitleri, rakipler vb.

sayilabilir” (Satir ve Stimer, 2006:52). Biitiin bunlar asagidaki sekilde gosterilmistir:

Sekil 3: Kurumsal Paydas Modeli

Uluslararast Topluluk Baski Gruplari Ulusal Toplum
4 ad
DY ¢ "4
Tedarikgiler Yonetim
Rakipler <«——» Medya
Kurum <4——— Calisanlar /
el «
Yerel Topluluklar \
/ Sahipler/Hissedarlar
L 3

Finansal Piyasalar Yereli bolgesel ve ulusal hiikiimet

Kaynak: Davies vd., 2003:24



Isletme varligm paydaslara ve bu paydaslarla olan iliskilerine bor¢ludur
(Besler ve Sarikaya, 2008). Her bir paydasin beklentileri, tatmin olma dlgiitleri ve
perspektifleri farkli olabilir. Dort paydas tipi vardir. Her biri farkli beklentilere
sahiptir. Calisanlar glivenebilecekleri bir igveren aramakta, miisteriler glivenilir bir

sirket, yatinmcilar kredisi olan bir kurum ve topluluk da sorumlu bir kurum

istemektedir (Davies vd., 2003:24-25) .

1.2. KURUMSAL ITIBAR

Calismanin temel konusunu olusturan ilk kavram kurumsal itibar kavramidir.
Kurumsal itibar anlatilmadan nce itibar1 agiklamak gerekir. Itibar, TDK’da Biiyiik
Tiirkge Sozlik’te “sayginlik, bor¢ o6demede giivenilir olma durumu, kredi”

anlamlarinda yer almistir.
Doorley ve Garcia (2007), itibar1 tanimlarken su formiilii kullanmistir:
Itibar = Imajlarin Toplam1 = (Performans + Davranis) + iletisim

Bu tanimlamada itibarin imajlarin toplami oldugu ve imajlart da kurumun
performanst ve davranisi ile birlikte paydaslariyla kurdugu iletisimin olusturdugu
anlagilmaktadir. Kurum imaji her ne kadar izlenimler/algilamalardan olussa da
kurum bunlari iletisimle istedigi yonde etkileyebilir ve bu da olumlu itibar sonucunu

kazandirir.

Kurumsal itibar, bir kurumun c¢alisanlar ve miisteriler tarafindan nasil
algilandigin1 gosteren soyut bir varliktir. Baska bir deyisle, kurumsal itibar,
kamuoyunun kurumla ilgili olumlu ve olumsuz yondeki izlenimleridir. Yani,
kurumun itibar1 daha ¢ok algilamalardan olugsmakta; paydaslarin duygu, diisiince ve

izlenimlerini kapsamaktadir (Karakose, 2006:2) .

Iyi bir itibar hem soyut hem de somut yararlar sunar. Itibar, kurumun
paydaslar1 i¢in -miisterilerden c¢alisanlara ve tiiketici derneklerine- kurum hakkinda

iyi hissetmeleri hususunda énemlidir (Doorley ve Garcia, 2007:4).

Kurumsal itibar ¢ok yonlii bir unsurdur ve bu unsur insan deneyimlerinin

gecmisidir. Bu gegmisin olusumu isletmenin belirli bir zamandaki performansindaki
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davraniglar1 ve faaliyetleri ile iligkilidir. Bu goriis algiya dayanir ve kurumda ne
yapildig1 ile nasil yapildig: ile ilgilidir. Kurumsal itibar, belirli bir konuda (manner)
verilen soOzleri tutarak kurumun yaratmis oldugu giivendir. Kurumun gegmis
deneyimlerinin  bir sonucu ve onun davramiglariin  dogru-yanlis  olarak
degerlendirmesi olan giiven, Ozneldir ve beklentileri ile ilgili paydaslarin

diisiincelerindeki bir degerlendirmedir (Satir, 2006:57).

Simdiye kadar farkli kisiler tarafindan kurumsal itibar birgok defa
tamimlanmistir.  Yapilmis olan bu tanimlar Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3’te
gosterilmigtir. Tabloda yer alan tamimlar ii¢ gruba ayrilarak yazilmistir. Yapilan
tanimlar kurumsal itibar1 bir deger olarak tanimlayanlar, bir degerlendirme olarak
gorenler ve bir farkindaliktir diyen yazarlar olarak gruplandirilmistir. Baz1 yazarlarin
tanimlamalar1 birden fazla grupta yer almaktadir. Tiim tanimlar1 gbz Oniine alarak
kurumsal itibar su sekilde tanimlanabilir: Kurumsal itibar, kurumun paydaslari
tarafindan algilanan ge¢misteki ve simdiki performansinin olusturdugu diisiinceler ve

bu diisiincelerin degerlendirmelerinin olusturdugu soyut ve ekonomik bir degerdir.

Tablo 1: Deger Temelli Kurumsal ftibar Tanimlar:

Kaynak Tanim Kaynak Tanim
Goldberg vd., . Sirket varliklarinin
2003 Soyut bir kaynak akillica kullanimi
. . 5 Kaliteli mal ya da
Miles ve Covin | Soyut deger hizmet
Mahon, 2002 | | irmanin bir Yenilikgilik
kaynagi Fortune
Bir deser AMAC!, Uzun donemli yatirim
g Fombrun vd., | degeri
Finansal saglamlik | 1999 Finansal saglamlik
Miles ve Covin, | Bir deger fakat Cekicilik yetenegi,
2002 kirilabilir soyut bir gelisme ve  yetenekli
deger insanlar1 tutma
Fombrun, 2001 | Ekonomik deger Topluma ve cevreye
Drobis, 2000 Soyut deger kars1 sorumluluk
Rihai-Belkaoui | - C . .
ve Pavlik, 1992 Onemli deger Spence, 1974 Bir rekabet siireci ¢iktisi

Kaynak: Barnett vd., 2006:30-32.

! Fortune Dergisi, (American Most Admired Company) En Begenilen Amerikan Sirketi
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Tablo 2: Degerlendirme Temelli Itibar Tanimlar:

Schweizer ve | Firma hakkindaki
Larkin, 2003 Bir deger yargisi Wijnberg, bilgilerin  degerlendiril-
1999 mesinin 6zeti
Lewellyn, Paydaslarm . .f'”.“a.‘ Fombrun, Flrma}n.l,n. . toplam
hakkindaki bilgilerini cekiciliginin
2002 y . . 1998
degerlendirilmesi tanimlanmasi
Bir kisinin ya da bir nesneye | Gra ve Kurumun Ozellikleri
Mahon, 2002 oI Kisinin y y y hakkinda  bir  deger
iliskin distinceler Balmer, 1998
yargist
Paydaslarin bireysel | Rindova ve Kurumun  pavdaslarnm
Wartick, 2002 | degerlendirmelerinin Fombrun, _ paycagiarnt
- toplam degerlendirmesi
birlesimi 1998

Bennett ve

Diisiincelerin dagilimi

Kurumun performansinin

Gabriel, 2001 toplam degerlendirilmesi
= Fombrun ve =
Oznel, ortak . Oznel, ortak
- . Van Riel, - .
degerlendirmeler 1997 degerlendirmeler
Firmanin etkinligine iliskin Kurumun nispi
Fombrun, el e
2001 yargi durumunun Sl¢limii
Diisiincelerin,
Toplam yargilar PO.St . ve algilamalarin ve
Griffin, 1997 .
tutumlarin birlegimi
Fombrun  ve | Firmanin nispi durumunun Kuruma iligkin toplam
Rindova, 2001 | 6l¢iimii yargilar
Zamanla  kurumia ilgili | T omPrum
Gotsi ve dan  dederlendirm lgrin 1996 Bazi standartlarla
Wilson, 2001 | Y2Ptian — degeriendimete kiyaslama
tumu
Bennett ve | Kuruma iliskin zamanla ITIA?{E\;\%CZ ve Tutarliligin
Kottasz, 2000 | gelisen fikirler 1995 ' degerlendirilmesi
Cable Ve | Bikili deserlendirm Brown ve | Kurumun
Graham, 2000 cgerie © Perry, 1994 degerlendirilmesi
Deephouse, 9 . .| Dowling, Bir degerlendirme (saygi,
2000 Kurumun degerlendirilmesi 1994 itibar)
Dukerich  ve | Algilamalara dayali | Dutton  vd., | Kurumun farklihigina
Carter, 2000 degerlendirme 1994 iligkin inanglar
Fombrun ve | Paydaslarin toplam
Fombrun  ve Genel sayginlik Shanley, 1990 | yargilar
Rindova, 2000 Kurumun sahio oldus . Bernstein, Kurumun  yaptiklarmin
Hrumun safip o1CUgU SayEl | 19y degerlendirilmesi
Gioia vd., | Siirekli, kiimiilatif ve global
2000 degerlendirme
Kaynak: Barnett vd., 2006:30-32.
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Tablo 3: Farkindalik Temelli Kurumsal Itibar Tanumlart

Larkin, 2003 Kurum isminin | Maoritsen, Qnsezﬂgrm ¢okanlaml
yansimasi 2000 birlesimi
Seyircinin gbziinde Stuart, 2000 Fn‘mz’mm' o glgllanan
olma oOzelliklerinin bir seti
Pharoah, 2003 . -
Bir  milyon  farkh . .
. Balmer, 1998 | Firmaya dair algilama
beyinde olma
Einwiller Ve | Net aler Fombrun, Gegmis davranislarin toplam
Will, 2002 g 1998 sunumu
Kurumsal sosyal | Fombrun  ve
Mahon, 2002 sorumluluk diisiincesine | Van Riel, | Toplam bir sunum(temsil)
sahip olma 1997
Firmanin gecmiste .
Roberts ve yapuklan ve - gelecek | Post ve \Ifeumr?cl)lrlluglzi?:lii yal'zf)lklljrg
. beklentilerinin  toplam | Griffin, 1997 _ sonug P
Dowling, 2002 temsili
sunumu
Global algilama Fikirlerin bir sentezi
Kuruma iligkin  gizli | Fombrun, Coklu imaj1 ozetleyen bir
Balmer, 2001 algilama 1996 fotografi
Kurumun gecmiste . .
aptiklar1 ve gelecek Firmanin geemiy
g EI ilerini | davraniglarinin  algisal  bir
Fombrun, 2001 elentilerinin - toplam temsili
' sunumu
Bireysel algilar ve . .
yorumlar Net ya da birlesmis algilar
Firmanin gegmiste
Fombrun ve | yaptiklart ve Net etki ya da duygusal
Rindova, 2001 sonuglarinin toplam reaksiyon
sunumu
Hanson ve | Uzun doénemli kurum | Yoon vd., | Gegmiste yapilanlarin
Stuart, 2001 imaji 1993 yansimasi
. Andersen  ve | . oo ..
?gg:llldopoulos, Bilgi ve duygular seti Sorensen, Ozellhklerlmn toplaminin
1999, 1992 | Paviastml
Bennett ve Kelﬂ’utri‘r:rilen e ll,llgl,llll’ll Smythe  vd., Kurumsal bir deger
Kottasz, 2000 | &1 1992 &
donemli algilar
Ferguson  vd., Paydaslarin . k““m? Weigelt Ve | Ekonomik ve  ekonomik
2000 hakk_mda_ d}1$unceler1 Camerer, olmayan 6zelliklerin bir seti
ve hissettikleri 1998
Fombrun ve Algilamalar biitinii Bir firmanin, iyi/koti,
Rindova, 2000 Levitt, 1965 giivenilir, saglam, itibarli ve

Miles ve Covin,
2000

Algilamalar seti

inanilir olduguna dair alict
tarafindan algilanmasi

Kaynak: Barnett vd., 2006:30-32.
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Itibar sadece pazarlama biliminin degil diger bazi bilimlerin de ilgilendigi bir
konudur. Her birinin bakis agisiyla itibar su sekilde tanimlanabilir (Schwaiger,
2004:48) (Van Riel ve Fombrun,2007:50) (Smaiziene ve Jucevicius, 2009:92):

-Mubhasebe i¢in itibar, sirketin defter degeri ile pazar degeri arasindaki farkla

6l¢iilen maddi olmayan (soyut) bir varliktir.
-Yonetim i¢in itibar, potansiyel bir pazara giris engelidir.

-Psikoloji/Pazarlama ic¢in kurumsal itibar, paydaslarin kurumu destekleyen
tutumlar1 ve kuruma olan bagliliklarini1 gosteren bilissel ¢agrisimlardir ve kurumsal

markanin bir sonucudur.

-Ekonomi i¢in kurumsal itibar, firmaya rekabet avantaji saglayan ve giiclii

yonler kazandiran sinyallerdir.

-Sosyoloji i¢in kurumsal itibar, hareketlilik engeli ya da hareketlilik
hizlandiricidir. Hem bireysel hem de kurumsal olarak itibar, sosyoloji biliminde,
sosyal bir olgu ve sosyal kontrol mekanizmasi olmasinin yaninda modern toplumun
ozellikleri olarak konu edilir. Yani kurumsal itibar sosyoloji i¢in mesruluk
gostergesidir. Kurumsal alandaki beklentilere ve normlara iliskin firmanin gosterdigi

performansa verilen degerdir.

-Orgiitsel bilim (Organizasyon teorisi) igin kurumsal itibar, kurumsal
kimligin tezahiiriidiir ve biligsel yorumlardir. Bu yorumlar1 gbézlemciler firma igin

duygu olusturmak iist yonetim ise bu yorumlar1 gézlemcileri etkilemek icin kullanir.

-Asil-vekil teorisinin? kapsaminda itibar, gelecekteki faaliyetler ve
davraniglarla ilgili bir isarettir ve vekilin faaliyetleri hakkinda bir asilin beklentilerini

yiikseltir.

Gligli kurumsal itibar, yetenekli calisanlar1 isletmeye ceker ve isletmede

kalmaya tesvik eder, miisterilerin, mallara, hizmetlere, reklam iddialarina ve satin

2 “asil-vekil” teorisi, amaglar1 ve ¢ikarlari farkli iki kisinin (tarafin) birbiri ile yardimlasmak
durumunda ortaya ¢ikan sorunlar1 inceleyen bir teoridir. Asil belirli sonuglara ulasabilmek
icin vekilin yardimina ihtiya¢ duyar, vekil de bu sonuglara ulagsmak i¢in gerekli kararlar alir
ve faaliyetleri gergeklestirir. Organizasyon teorisi agisindan asil paydas, vekil yoneticidir
(Kogel, 2003:358-359).
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alma kararinda giivenini arttirir. Isletme, miisteriyi elde tutarak yiiksek fiyat ve daha
yiikksek satig oranlari hedefini basarabilir. Giiglii itibara sahip olan bir isletme,
sermaye maliyeti azalan ve diisiik kredi oranli sermaye piyasalarina daha kolay giris
yapabilir. Iyi bir itibarla, diger durumlar ayn1 kalsa da isletmenin karlilig1 artar.
Kurumsal itibar, ortalama istii karliligin devam etmesini destekler. (Schwaiger,
2004:50-51).

1.2.1. Kurumsal Kiiltiir- Kurumsal Kimlik- Kurumsal Kisilik- Kurumsal

Imaj — Kurumsal Paydas ve Kurumsal Itibar Iliskisi

Kurumsal itibar, i¢ ve dis paydaslarin kurum ile ilgili degerlendirmeleri ve
izlenimleri ile ilgili oldugu i¢in kurumsal itibar, kurum kiiltiiriinii de kapsamaktadir.
Kurumla ilgili degerlendirme yapanlar, o kurumun isleyisini, c¢alisanlarin
davraniglarini, kurum i¢in 6nemli olan ve uyulmasi zorunlu tutulan degerlerle de

ilgilenirler. Kurum kiiltiirii paydaslarin algilamalarini etkiler.

Kurum kimligi, kurum kiiltiirii ve kurum imaj1 birbirleriyle kuvvetli bir iliski
icindedir. Kurum kiiltiirii, kurumu olusturan bireylerin ortak davranislarini, paylastig
inanglar1 ve degerleri; kurum kimligi, kurum kiiltiirii ile birlikte kurumun felsefesini,
iletisim tarzim1 ve gorsel unsurlari; kurum imaj1 ise biitiin bu unsurlarin bilesimiyle
olusan kurumsal goriiniimii, bagka bir deyisle, kurumun disa yansiyan yiiziinii ifade
etmektedir. Bu ii¢c unsur birbirine baghdir ve siirekli iletisim halindedir. Kurum
kiiltiirtinii yerlestirememis ya da kurumsal kimligini kazanamamis olan kurumun,
basarili bir kurum imaj1 yaratmasi miimkiin olmayacaktir (Ors, 2003:6).

Asagidaki sekilde, tanimlamis oldugumuz iki kavramin kurumsal itibar ile
olan iligkisi anlatilmistir. Kurumun ifade ettigi, onu tiirdeslerinden farkli kilan kurum
kimligi, kurum imajmi olusturur. Kurum imaji, paydaslarin firma hakkindaki
izlenimleridir. Bu izlenimlerin paydaslar tarafindan degerlendirilip yorumlanmasi da
kurumsal itibar1 olusturmaktadir. Kurumsal itibar ise kurum i¢in hem soyut hem de
ekonomik bir degerdir. Olumlu kurumsal itibar kuruma pazarda rakiplere oranla daha
giiclii olmasina yardimci olur, ayn1 zamanda bilanco da eklendiginde kurumun

toplam degerini arttirir.
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Sekil 4: Kurumsal Itibar Unsurlari

Kurum kimligi Kurum imaji Kurumsal itibar Kurumsal itibar
(semboller » (Firma hakkindaki » Paydaglarin > sermayesi
toplamu) izlenimler) degerlendirmeleri (Ekonomik deger)

Kaynak: Barnett vd., 2006, 33

Daives’in kurumsal itibar zinciri modelinde, iki 6nemli paydas calisan ve
miisteriler ele alinmistir. Kurumun markasiyla ilgili personelin goriisii kimlige isaret
ederken, miisterinin goriisii ise imaj olarak ortaya ¢ikmaktadir. Calisan memnuniyeti
ise devami, miisteri memnuniyeti de sadakati ve satiglarda artis1 saglayacaktir.
Kurum i¢in ¢aligan memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti yiiksek énem tagimalidir.
Tim bunlar gergeklestiginde kurumsal itibar gili¢lenecektir. Kurumsal kisilik ise
gelistirilen bir kurumsal itibar 6lgegidir. Kurum i¢in belirlenen kisilik 6zellikleri i¢
ve dig paydaslara sorularak, kurumun o 6zellikleri tasiyip tasimadig tespit edilir ve

kurumun itibar1 hakkinda bir tespit yapilir.

Sekil 5: Kurumsal itibar Zinciri

Memnuniyet  |e C?ll§a? Marka Musterl »  Memnuniyet
Gortisii Gorusti
A\ 4 v
Devam etme Sadakat
\4 ‘j
Kimlik Imaj
A 4
Satig

Kaynak: Davies v.d., 2003:38

Kurumsal itibar, kurumsal imaj ve kurumsal kimligin birbiriyle olan iligkisini
Dukerich ve Carter (2000) asagidaki sekille aciklamislardir. Kurum tarafindan
gonderilen bilgiler, kurumsal kimligi olusturmaktadir. Bu bilgilerin kurumsal
paydaglar tarafindan degerlendirmeleri ise kurumsal itibar1 olusturur. Bu

degerlendirmeler kuruma bilgi olarak geri donerek kurum {yelerinin eylemlerini
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etkiler. Paydaslarin degerlendirmeleri sonucu kuruma gonderdigi isaretlerde imaji

olusturmaktadir.

Sekil 6: Kurumsal Itibar, Imaj ve Kimligin Karsihikl Tliskisi

Kurum tarafindan génderilen
isaretleri gosterir.

T

— — Paydaslarin
Kurum tiyelerinin tislendigi Kurumsal degerlendirdigi isaretler ve
eylemler Kimlik diger bilgiler
7'y ) Kurumsal
Dissal Imaj itibar

\ 4

Kurum tiyeleri tarafindan
degerlendirilen paydaslarin
gonderdigi isaretler

Paydaglar tarafindan iletilen
itibar degerlendirmeleri

Kaynak: Dukerich ve Carter, 2000:104.

1.2.2. Kurumsal itibar Bilesenleri

Kurumsal itibar, paydaslarin kurumla ilgili degerlendirmeleri olarak
tanimlanmistir. Bu degerlendirme de odak faktorler kurumsal itibar1 olusturur.
(Reputation Institute) Itibar Enstitiisiine gore (Reputation Quotient) itibar katsayisini
olusturan bilesenler su sekildedir (Fombrun ve Foss, 2001:1; Karakdse, 2007:47-53):

Duygusal Cazibe (Cekicilik): Kurum hakkinda olumlu duygulara sahip
olunmasi, kurumun takdir edilmesi, kuruma giivenilmesidir. Miisterilerle kurumun
irlin ve hizmetleri arasinda duygusal bir bag olusmaktadir. Bu bag, kurum kiiltiirlinii,
algilanan degerleri ve paydaslarla nasil iliski kurulacagimi da kapsamaktadir.
Duygusal cazibe; sayginlik, takdir edilme ve giiveni anlatmaktadir. Ayn1 zamanda
kurumun i¢ ve dis paydaslarinca ne kadar begenildigi ve sayg1 gordigiiyle ilgilidir.
Kuruma kars1 duygusal bir yakinlik duyan paydas kurumsal itibarin gliclenmesini
saglar. Bunun tam tersi olarak kuruma kars1 olumsuz duygular besleyen paydas ise

kurumsal itibar1 olumsuz yonde etkileyebilir.
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Mallar ve Hizmetler: Kurumun duriinlerinin ve hizmetlerinin Kkalitesi,
yeniligi, degeri ve giivenirliginin algisi ile ilgilidir. Kurumun olumlu bir itibara sahip
olabilmesi, iiriin ve hizmetlerinin kalitesi ve miisterilerin beklentilerini karsilama
diizeyi ile dogru orantilidir. Kurum iirtin ve hizmetlerinin arkasinda durursa,
yenilik¢i olup, yiiksek kalitede iiriin ve hizmet Sunarak miisterinin 6dedigi para

miisteri zihninde karsiliksiz kalmazsa kurumsal itibar gii¢ kazanir.

Finansal Performans: Kurumun rekabet giicliniin, karliliginin, biiylime
goriintimii ve risk algist ile ilgilidir. Kurumsal itibar kurum paydaslarinin algilari ile
olustugu i¢in, kurumun finansal performans: da kurumsal itibar i¢in bir gostergedir.
Hem i¢ hem de dis paydaslar finansal yapist giiclii bir kurumu isini dogru ve iyi
yapan, rakiplerine gore daha basarili olan bir kurum olarak yorumlarlar. Bu diisiince
beklentilerini karsilama diizeyini ve giivenilir olma konusunda o kuruma daha ¢ok

inanilacagi sonucunu dogurur. Bu durum kurumsal itibar1 dogal olarak etkiler.

Vizyon ve Liderlik: Kurumun ortaya koydugu agik vizyon, gii¢lii liderlik ve
pazar firsatlarinin gérme ve yararlanma becerisi ile ilgilidir. Liderler kurum iginde
vizyon olusturmak ve bu vizyonu kurum i¢inde benimsetmek siirecinden
sorumludurlar (Yigit, 2002:18). Liderlik, belirli sartlar altinda amaglarini
gerceklestirmek icin baskalarimin faaliyetlerini etkileme ve yonlendirme siirecidir
(Sahin ve Temizel, 2004:658). Kurumsal itibarin olusturulmasinda lider énemli bir
rol {istlenir. Itibar1 yonetmek kurum yéneticilerinin isidir. Bu nedenle, ydneticilerin
calisanlarin destegini de arkasina alarak kurumsal itibar1 giiclendirmesi ve hedeflere

ulagmas1 6nemlidir. Basarili bir lider, basarili kurumsal itibar olusturur.

Calisma Ortam: Kurumun iyi yonetiliyor algisi, ¢calisma ortami agisindan
kurumun iyi olmasi ve nitelikli ¢alisanlara sahip olmasi ile ilgilidir. Bir kurum
paydaslarmin kendisi hakkinda olumlu degerlendirmeler yapmasini ve olumlu
diisiince ve duygulara sahip olmasini saglamak i¢in dncelikle i¢ paydaslarindan olan
¢alisanlarinin beklentileri karsilamak ve onlari mutlu etmek zorundadir. Calisanlar
memnun oldugunda bu memnuniyeti islerine yansitacaklar ve bunun sonucunda da
dis paydaslar memnun olacaklardir. Bu nedenle galisanlara sunulan ¢alisma ortami,

onlara verilen deger, kurumsal itibar1 dogrudan etkilediginden 6nemlidir.
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Sosyal Sorumluluk: Kurumlar da tipki insanlar gibi sosyal c¢evre icinde
bulunmaktadirlar. Yalnizca iirlin {ireterek tiiketicilere kars1 sorumlu degil, toplumsal
beklentileri de karsilayacak sosyal varliklariyla da sorumludurlar (Yo6net, 2005:144).

Bir kurum i¢in sosyal olarak sorumlu olmak, toplum tizerinde olumlu etkileri
en lst dlizeye cikarip olumsuz etkileri en aza indirmektir. Sosyal sorumluluk,
ekonomik, hukuksal, etik ve goniillii olmak iizere dort bolime ayrilmaktadir
(Karakose, 2007:52):

-Ekonomik sorumluluk: Toplumun istedigi ve gereksinim duydugu mal ve
hizmetleri orgiitiin stirekliligini saglayacak ve yatirimcilara karst sorumluluklar
yerine getirecek bir fiyatla tiretmektir.

-Hukuksal Sorumluluk: Kurumlarin var olan yasalara uymasidir.

-Etik Sorumluluk: Yasalarla belirtilmeyen fakat toplumun kurumdan
bekledigi davraniglardir.

-Goniilli Sorumluluk: Toplumun kurumdan bekledigi cesitli katkilardir.
Saglik, egitim, ¢evre gibi konularda toplumsal refahi yiikseltmek amaciyla yapilan
calismalar 6rnek verilebilir.

Sosyal sorumluluk kurum igin katlanilan fazladan bir sorumluluk sayilamaz.
Sosyal sorumlulugun kuruma sagladigi faydalar su sekilde siralanabilir (Gliimis ve
Oksiiz,2009:2135):

-Iyi niyeti gelistirmek,

-Miisteri sadakatini arttirmak,

-Baglantili kurumlar icin fayda saglamak,

-Calisan sadakatini arttirmak,

-Perakende satiglarini arttirmak,

-Paydas iliskileri kurmak,

-itibar1 olusturmak ve gelistirmek,

-Rekabet avantaji olusturmaktir.

Van Riel ve Fombrun (2007), kurumsal itibar bilesenlerini ve bilesenlerin
temsil ettigi boyutlar1 ve bunlarin paydaslar1 etkileyerek kurumsal itibara

dontismesini asagidaki sekille agiklamislardir:
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Sekil 7: Reputation Quotient (Itibar Katsayist)’in Alti Boyutu ve Yirmi Bileseni

Duygusal Cazibe

(Olumlu duygular, Hayranlik ve saygi, Giiven)

Mallar ve Hizmetler

(Yiiksek kalite, Inovasyon, Paranin
karsilig1, Uriin/hizmetin arkasinda durma)

Vizyon ve Liderlik

(Pazar firsatlarin1 degerlendirme, Milkemmel
liderlik, Gelecek igin net bir vizyon)

Calisma Ortam

(Calisanlarini adilce 6diillendirme, Calismak i¢in
iyi bir yer, lyi ¢alisanlar)

Finansal Performans

(Rakiplerinin 6niine gecebilme, Karlilik kayitlari,
Diisiik riskli yatirim, Biiyiime potansiyeli)

Sosyal Sorumluluk

(Iyi amaglar1 destekleyen, Cevreye karsi
sorumluluk. Topluma kars1 sorumluk)

Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007:249

Paydaslar
capinda:

-Tiiketiciler
-Yoneticiler
-Medya
-Yatirimcilar
-Devlet
kurumlari
-Digerleri

RQ

itibar
Katsayisi

Fombrun (2000) baska bir yayinda da itibar bilesenlerini su sekilde

aciklamistir:

Duygusal Cazibe: Kurum hakkinda olumlu duygulara sahip olunmasi,

Kurumun takdir edilmesi, Kuruma giivenilmesi.

Uriin ve Hizmetler: Kurum iriinlerinin ve hizmetlerinin arkasindadir,

Kurum yeni {irtinler ve hizmetler gelistirir, Kurum yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet

sunar, Kurum ddenen paraya uygun iiriin ve hizmet sunar.

Vizyon ve Liderlik: Kurumun miikemmel liderligi vardir, kurumun

gelecigine iliskin agik bir vizyonu vardir, kurum, pazar firsatlarinin farkindadir ve bu

firsatlardan yararlanir.
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Finansal Performans: Kurum giiglii kazang kayitlarina sahiptir, kurumun
yatirimlart diisiik risklidir, Rakiplerine gore daha iyi ¢aligma egilimindedir, kurumun
gelecekteki bliylimeye iliskin giiclii beklentileri vardir.

Calisma Ortami: Kurum iyi yoOnetilmektedir, kurum calisma agisindan
iyidir, Kurum iyi ¢alisanlara sahiptir.

Sosyal Sorumluluk: Kurum sosyal amaglari destekler, kurum c¢evresel
sorumluluga sahiptir, Kurum insan iliskilerinde standartlar1 siirdiirtir.

Cravens ve digerleri(2003) tarafindan gelistirilen itibar indeksine gére de
itibar bilesenleri su sekildedir:

Uriin ve Hizmetler: Yikimlilik iddialar, kurum ismi ve iiriin/hizmetlere
iliskin kamuoyunun farkindaligi, marka ve semsiye marka boyutu, garantiye iligskin
hak iddialar1.

Calisanlar: Calisan bagliligi, calisan sirkiilasyonu, agik pozisyonlara bagvuru
orani, egitim ve gelisme c¢abalari, calisanlarin istekleri ile ilgili konularda
geribildirim, fonksiyonel ve isletme alaninda gabalarin koordinasyon ve iletisim.

Ust Yénetim: CEO’nun Kkisisel itibari, yetenek, sirkiilasyon, hedeflerin ve
gerceklestirilen  stratejik  amaglara  uygunlugunun  karsilastirilmast  ve
degerlendirilmesidir.

Dissal iliskiler: Tedarikgiler, 6deme zamanlari, ana tedarik¢i kalitesi, ana
tedarikgiler ile iligkilerin kalitesi, ana tedarikgiler ile iliskilerin siirekliligi, ortaklar,
iliski birliginin varolusu, iliski birliginin uzun Omiirliilligii, anahtar stratejik
ortaklarin taninmasi, anahtar stratejik ortaklarin itibari, ortak girisim anlagmalari,
rakipler, endiistriyel katilim, anahtar kurumsal tesebbiislere rakiplerin yaniti,
yatirimeilar, pazar degeri, pazarda istikrar, gevre, ¢cevresel politikalar, calisan tahsis
edilmesi, sorumsuzluga iligkin iddialar, yasal miidahaleler, toplum, hayirseverlik,
calisanlarin yasam onceliklerinin kalitesidir.

Yaraticihik/Yenilikcilik: Yaraticilign  gelistirmeye ve degerlendirmeye
yonelik bigimlendirilmis program, mdsterilerin ihtiyaglarmna iliskin gelisim, yeni
tirtin/hizmet gelistirme.

Deger Yaratimi: Miisteri ihtiyaclarini tanimlama ve yanit verme, Miisteri
tutma.

Finansal Saglamhik: Nitelikli bilgileri igeren yillik raporlar.
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Strateji: itibarla ilgili stratejik dncelikler, isletme birimlerinin stratejilerinin
biitiinlestirilmesi, tutarliligi besleyen yonetim kontrol sistemleri.

Kiiltiir: Etik politika, etik ihlallerle ilgili prosediir hazirlanmasi, iist yonetim
tutumlari, etik komitedir.

Soyut Sorumluluklar: Yetersiz arastirma ve gelistirme siiregleri, bilgi
altyapis1 eksikligi, misteriler arasinda olumsuz agizdan agza iletisim, Yyetersiz
dagitim kanali, kurumsal yapi-esneklik yoksunlugu.

Kurumsal itibarla ilgili arastirma yapan ve donemsel siralama yapan ¢esitli
dergilerin, arastirmalarinda kullandiklar1 kurumsal itibar bilesenleri asagida

verilmistir (Giimiis ve Oksiiz, 2009:99-100).

Avustralya Business Review Weekly: Pazar degeri, finansal performans,

cevresel etki, sosyal sorumluluk, calisan iliskileri, yonetim/etiktir.

Financial Times: Giglii ve iyi planlanmis strateji, miisteri memnuniyetinin
ve sadakatinin en iist dlizeye ¢ikartilmasi, isletme liderligi, lirlin ve hizmet kalitesi,
giiclii ve istikrarli kar performansi, giiclii ve basarili degisim yonetimi ve insancil
kurum kiiltiirii, isletmenin kiiresellesmesidir.

Management Today: Finansal saglamlik, yetenekli c¢alisanlar1 g¢ekme,
gelistirme ve elde tutma kabiliyeti, iirlin ve servis kalitesi, uzun donemli yatirim
degeri, yatirnm kapasitesi, pazarlama kalitesi, toplumsal ve c¢evresel sorumluluk,
kurum degerlerinin kullanimidir.

Asian Business: Genel yonetim, yonetim kalitesi, lirlin ve hizmet kalitesi,
yerel ekonomiye katkisi, iyi ¢alisanlara sahip olmasi, gelecekteki kazang potansiyeli,
degisen ekonomik gevreye uyum yetenegidir.

Fortune: Yonetim kalitesi, Uriin ve hizmet kalitesi, Yenilik¢ilik-yaraticilik,
Uzun donemli yatirimlarin degeri, Finansal giigliiliik, Nitelikli c¢aligsanlar1 ¢ekme,
Gelistirme ve tutma becerisi, Sosyal Sorumluluk, Kurum degerlerini/kaynaklarini
kullanabilme niteligi.

Capital: Pazarlama ve satis stratejileri, hizmet ve iriin kalitesi, ¢alisanlarin
nitelikleri, finansal saglamlik, toplumsal sorumluluk, yatirimciya deger yaratma,
uluslararas1 pazarlara entegrasyon, yoOnetim kalitesi, calisana sunulan sosyal
olanaklar, iicret politikast ve seviyesi, yonetim ve sirket seffafligi, calisanlarin

niteliklerini gelistirme, bilgi ve teknoloji yatirimlari, iletisim ve halkla iliskiler,
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rekabette etik davranma, calisgan memnuniyeti, yeni {irlin gelistirme, miisteri

memnuniyetidir.

1.3.  KURUMSAL ITIBARIN ONEMI

Itibar baslangigtan beri var olan, insanin énemsedigi olgulardandir. Yazili ya
da yazili olmayan kurallar, toplum iginde yasayan herkesi itibar kazanma amagh
davramslara ydnlendirir. itibar, insanlarn birbirlerine olan sevgilerini, saygilarini,
giivenlerini ve inanglarini etkileyen bir faktér olmustur. Bu durum bireyler igin
gecerli oldugu kadar, kurumlar icin de gegerlidir. Insanlarin kurum hakkindaki
diisiinceleri ve duygular1 kurumun itibarni olusturur. Bu itibar da kuruma kars
giiveni ve inanci, kurumla olan ticari iligkilerin devamliligin1 dolayisiyla kurumun
basarisini etkiler.

Son birka¢ yilda isletmelerin dikkatini kurumsal itibar konusuna ¢eken iki
gelisme olmustur. Bu gelismelerin ilki, farkli kurumlarin fazlasiyla medyada
(sansasyonel haberlerle) yer almasidir. ikinci sebep ise, isletmelerin rolii ve bazi
temel islerini sorgulayan kitaplar ve yaymlardir. Birka¢ isletmenin hatalarini
cevreleyen iinii tiim isletmelerin ahlaki sinirlar1 hakkinda 6nemli sorulart arttirmastir,
Bunun bir sonucu olarak, isletmeler kendilerine duyulan giiveni azaltmistir. Baska
bir sonucu ise isletmelere uygulanan denetim ve yasalara (Sarbanes-Oxley ®yasasi
gibi) uyma daha da 6nem kazanmistir. Pek ¢ok isletme paydaslarina ticari ve sosyal
isletme lisanslarinin gegerliligini siirekli korusun diye sahip olduklar1 erdemleri aktif
olarak duyurmaktadirlar. Ornegin bu mesajlar bazi anahtar gruplara gére soyledir
(Dowling, 2006,82):

Calisanlara: “biz 1yiyiz, caligmak i¢in giivenli bir yeriz,”

Miisterilere: “biz mal ve hizmetlerimizin arkasindayiz,”

Topluma: “biz iyi bir kurumsal vatandasiz,”

Yatirimcilara: “bizim raporlarimiz ve tahminlerimiz giivenilirdir,”

? Baz1 biiyiik firmalarda yasanan skandallar sonucu bir énlem olarak 29 Temmuz 2002 tarihinde
Sarbanes Oxley Yasas1” ¢ikarilmigtir. Bu kanunun temel amaci; finansal raporlama yapan sirketlerin
yaptiklar1 agiklamalar ve diizenleyip kamuya sunduklari finansal tablolarin dogrulugunun ve
giivenilirliginin arttirilarak yatirimeilarin koruma altina alinmasidir (Dénmez vd., 2005:55).
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Hiikiimete: “ekonomik ve sosyal katkilarimizdan dolay1, size destek
veriyoruz”  ve

Denetgilere: “yasayr yorumlamamiza ve yasaya uydugumuza giivenin.”

Olumlu itibar, kurum degerini yiikseltmekte ve kurumun daha iyi finansal
performans gostermesinde katki saglamaktadir (Er, 2008:26). Ayni zamanda
yetenekli ¢alisanlart ve yatirimcilart da kuruma ceker. Olumsuz oldugunda ise
bilancoyu ciddi bir bigimde etkilemektedir. Ornegin, Nike’in Asya Pasifik’teki isci
haklariyla ilgili ihmalleri hakkindaki haberler Nike’in pazarinin yiizde 42’den yiizde
41’e, hisse senedi fiyatinin da 1997-1998 arasinda yiizde 50’den fazla diismesine
neden olmustur (Tucker ve Melewar, 2005:379).

1.4. KURUMSAL iTIBARIN YARARLARI

Wiedmann ve Buxel (2005:145), olumlu bir kurumsal itibarin, tiiketici giiveni
tizerinde etkili oldugunu ve miisteri tatmini ile sadakatinde kararli bir rol oynadigini
sOylemektedirler. Ayni zamanda, kurumsal itibarin, rekabet¢i pazar g¢evresinde -
ozellikle rekabet edilebilirlikte pozitif destek saglamada- ve firmanin finansal
basarisinda stratejik 6nemine sahip oldugunu vurgulamislardir.

Olumlu kurumsal itibar, kurumun finansal degerini arttirir, tiikketicilerin satin
alma istegini etkiler, mal ve hizmet kalitesini garantileyen bir mekanizma olusturur,
calisanlarin ve miisterilerin sadik kalmalarina neden olur ve kurumu essiz kilar
(Gotsi ve Wilson, 2001:99).

Larkin (2003) etkili bir itibar yonetiminin yararlarini su sekilde siralamistir:

-pay sahipleri ve miisteriler arasindaki gerilimi azaltir.

-rekabet ve pazar gelisimine koyulan engelleri azaltir.

-yatirimcilar ve pazara giris i¢in daha iletken bir ¢evre yaratir.

-en 1yi ¢alisanlari, tedarikgileri ve ortaklari ¢eker.

-liriin ve hizmetler icin yiiksek fiyat1 (premium) korur.

-hisse senedi fiyat1 oynakligini ve pazar oynakligini azaltir.

-kanun ya da yasa artig1 (uyulmak zorunda olunan)tehdidini azaltir.
-kriz potansiyelini azaltir.

-pay sahiplerinin kredibilitesini ve giivenini korur.
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Sekil 8: Itibar =Miknatis ( Itibar isletmenin kaynaklari cekmesine yardim eder)

Calisanlar »| Isleri daha da ¢ekici yapar ve zor islere motive eder.
Miisteriler .| Tekrar satin almay1 tesvik eder ve Pazar payini
gelistirir.
ITIBAR Yatirimetlar Sermaye maliyetini diigiiriir ve yeni yatirimcilari
™ ceker.
Medya »| Daha uygun basin raporlari meydana getirir.
Gazetecileri
Finansal .| Igerik raporlarini ve tasfiyeleri etkiler.
Analistler -

Kaynak: Fombrun ve Van Riel, 2004:5.

Sekilde de anlatildig: gibi itibar kurum i¢in miknatis islevi goriir. Olumlu ise
yetenekli calisanlari, misterileri, yatirimcilari, medya-gazetecileri, finansal
analistleri kendine g¢eker. Calisanlar o kurumda c¢aligmay1 arzularlar ve zor isleri
yapmada motive olurlar. Miisterileri iiriin/hizmetleri satin almaya ¢eker ve pazar pay1
biiyiir boylece rekabette avantaj kazandirir. Sermaye maliyetini diisiirerek, karli bir
isletme algis1 olusturarak yatirimcilari kendine ¢eker. Medya da olumlu haberlerde
yer alir. Finansal analistlerden olumlu notlar almay: saglar. Itibar olumsuz ise
bunlarin tersi gergeklesir. Calisanlar, miisteriler ve yatirnmeilar kurumdan uzaklagir.
Medya da belki olumsuz bahsedilir, belki hi¢ bahsedilmez. Finansal analistlerden ise

olumsuz yorumlar almaya neden olur.

2. KURUMSAL iTiBAR YONETIMi VE AMACI

Simdiye kadar anlatilanlardan anlasilacag: iizere, itibar kurum i¢in ¢ok onemli
bir degerdir. itibar1 olusturan, paydaslarmn kuruma dair algilamalar1 oldugu icin;
itibar, her seyden etkilenebilen hassas bir olgudur. Bu nedenle itibarin yonetilmesi

kurumun lehine olabilmesi i¢in zorunludur.
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Kurumsal itibarin énemini arttiran ve yonetimini gerekli kilan faktorler; ic
baskilar, yonetim felsefesi ve kiiltiirli, etik degerlerin asinmasi, isin globallesmesi,

tiiketici beklentileri, seffaflik ve sosyal sorunlardir (Nakra, 2001:402).

Schultz ve Werner* kurumsal itibar yonetiminin amaclarmi su sekilde

saymiglardir:
-Caligsma ortaminda ve pazarda olumlu itibar1 korumak,
-Kurumun giivenilir ismini ve itibarin1 olusturmak ve gelistirmek,

-Kurumun itibarinin  zarar g6érmesinden kag¢inmak igin kabul edilir

uygulamalar, politikalar, prosediirler, sistemler ve standartlar olusturmak,

-Kurumun itibarin1 tehlikeye atacak bir durum olustugunda izlenecek

yonergeler olusturmak,

-Kurum itibarin1 korumak i¢in tam sorumluluk alacak yonetim takimi

hazirlamak ve donatmaktir.

Her insan, her firma, her organizasyon, zamanla insanlarin algilarina dayali
bir itibar olusturur. itibar1 olusturmak yillar alir, ama yok etmek bir an igin de
gerceklesebilir (Alsop, 2004:10). Bu nedenle kurum, kurumsal itibar1 yoneterek hem
arzu edilen bir itibara sahip olabilir, bu itibar1 koruyabilir ya da gelistirebilir hem de
olumsuz bir durumda veya bunu 6ngordiigiinde daha az zararla ya da zararsiz bu

olumsuz durumdan kurtulabilir.

Kurumsal itibar yonetimi; i¢ ve dis paydas gruplarinin (kurum calisanlar ile
miisteriler, yatirimcilar, hissedarlar, tedarikgiler v.s.) kuruma iliskin diisiince, bilgi ve

duygusal tepkilerinin kontrol edilmesi ve yonlendirilmesi siirecidir (Karakdse,
2007:90).

Giliniimiizde biitiin firmalarin ortak ve temel amaci, tiim paydaslarinin
zihninde yer alabilmek igin kurumsal itibar olusturmaktir. Itibar y&netiminin
temelinde biitiinsellik, tutarlilk, kalicihk ve siirdiiriilebilirlik vardir. Itibar
yonetiminin etkin olmasi i¢in kurum ilk olarak kendi konumlandirmasina yonelik

paydaslarin1 ve onlarin beklentilerini net olarak belirlemelidir (Kuyucu,2003: 15).

* http://fds.oup.com/www.oup.com/pdf/za/Reputation.pdf
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Kurumsal itibarin analizinde miisterilerin dogru taninmasi, paydaslarla haberlesecek

meta kanallarmin belinlenmesi (tarih, haberler, {iriinler, sponsorluklar, reklamlar,

logolar vs.) ve kurumun sektoriinde kurumsal itibarin nasil algilandiginin tespiti
gereklidir (Uzunoglu ve Oksiiz: 2008:114).

Kapsamli bir itibar yonetimi i¢in alt1 ana bilesen vardir. Bunlar (Doorley ve

Garcia, 2007:9-11);

1- Itibar modelini kendine uyarla(adapte et): Temel model, itibar &lgme

araglar1 ile baslar sonra her kurum modeli kendine gére uyarlar. Bazi

durumlarda, kurum gelistirmek istedigi konular1 siralayarak bir havuz

olusturur. Fortune dergisinin itibar1 ele aldigi gibi sekiz kriter-6zellik

tizerinde durur (yenilikgilik, yonetim Kkalitesi, yetenekli ¢alisanlar,

finansal saglamlik, kurum degerlerinin kullanimi, uzun dénemli yatirim

degeri, sosyal sorumluluk ve mal-hizmet Kalitesi). Bazi firmalar igin

finansal olgiiler daha Onemli olabilir, ¢evresel performans ve halkla

iligkiler v.s.(sosyal sorumlulugun altinda) 6nemli olmalidir. Kapsamli

itibar yonetimi i¢in ana model su kriterleri igerir:

Yenilik

Yonetim kalitesi
Yetenekli ¢calisanlar
Finansal performans
Sosyal sorumluluk
Uriin kalitesi
Seffaflik

Yonetisim

Tutarlilik (Sorumluluk, Giivenirlilik, Diirtistliik)

2- ¢ ve dis paydaslarin itibar denetimleri: Birinci 6l¢ii ¢alisanlarin kurumu

nasil algiladiklaridir bu da kurum kimligini olusturur. Ikinci ol¢ii dis

paydaslarin kurumu nasil algiladiklaridir ki bu da kurum imajin olusturur. Bu

iki goriis analiz edilir ve bir plan ( itibar yonetiminin bir parcasidir)

olusturulur.
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3- Itibar sermayesi hedefleri: Hedefler bir sektdr grubu iginde ya da rakiplere
gore belirlenir. Ornegin bir firma itibar siralamasinda sektdriiniin ilk
ceyreginin iginde olmayi hedefler ve siire¢ bu hedefi gergeklestirmeye

yonelik Ol¢tliir, izlenir ve yonetilir.

4- Sorumlulugu agiklama: Bu itibar 6l¢iimiindeki degisimden kaynaklanir.
Eger kurum bir itibar bilesenine (mesela seffaflik) gore diislis kaydettiyse,
belirli departmanlara (mesela halkla iliskiler) proaktif (kurumun aleyhine
olacak sekilde yonlendirilmis) iletisimlerin neden oldugu izlenimleri

diizeltmenin sorumluluk verilebilir.

5- Bir itibar yonetimi plant: itibar ydnetimi plani, i¢ ve dis denetimlerin bir
Ozeti, itibar sermayesinin Ol¢iimleri, rakiplerin itibarlarinin bir raporu ve
sirket ve organizasyon boliimleri i¢in potansiyel problemli alanlari, kurumun
ve boliimlerinin ayr1 ayr1 hedefleri ve firsatlar1 ve kurumsal mesaj stratejileri,
amaglari, stratejilerini (zamana gore listeleri vs. ile birlikte) kapsamalidir.
Itibar yonetimi plani kurumun tiim béliimleri i¢in kisa ve uzun donemli

stratejik bir yonerge olacaktir.

6- Itibar Yonetimi planindaki standartlara gére yillik denetim ve

degerlendirme.

Heugens ve digerleri (2004:1359-1373) yaptiklar1 bir arastirma sonucu
isletmelerin, itibar tehditlerinin etkilerine kars1 kendilerini korumak i¢in dort farkl
nitelikli itibar yonetimi yetenegi gelistiklerini saptamislardir. Bunlar; diyalog
yetenegi, kurumsal sessizlik yetenegi, savunma yetenegi ve kriz iletisimi yetenegidir.
Diyalog yetenegine sahip ve bu yetenegi gelistiren yoneticiler, kurumsal itibar
tehditlerinin etkilerini azaltmak i¢in kurumlarini elestiren dis paydaslarina ulasarak
onlar1 ikna ederler. Kurumsal sessizlik yetenegi, kurum isminin halk tarafindan
olumsuz durumlarda telaffuz edilmesinin engellenmesi i¢in kullamilir. Kurum
hakkinda olumsuz haberleri 6nlemek ve herhangi bir olumsuz durumda kurum
itibarin1 korumak igin yoneticiler belirli bir yonerge izler. Kurumsal sessizlik
yeteneginin yoneticiye kazandirdigi yonerge ile yonetici kurumsal iletisimi
profesyonel kisilere birakir ve ¢alisanlarla olumsuz durumu paylasarak ve onlarinda

tistlenecegi rollerle olumsuz durum asilabilir.
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Yoneticiler, savunma yetenegini kullanarak, giizel s6z sOyleme yetenegi ve
kurum yeteneklerinin propagandasini yaparak, dis algilayicilarin goziinde daha iyi
goriinmek i¢in caligirlar. Bu yoneticiler igin, onlarin faaliyetlerinin inandiriciliginin
givenilir tahminini yapmak kolay degildir. Cilinkii savunma girisimlerinin etkisi
sadece kurum mesajinin zorlayicilik ve tutarlilik fonksiyonu degil organizasyon
cevresindeki muhalif sesler grubu ve bunlarin yogunlugudur. Yoneticiler kurumlarini
ve faaliyetlerini hem soyledikleriyle yaptiklarinin tutarliligini géstermek hem de

olumsuz elestiride bulunan paydaslara kars1 savunma yeteneklerini kullanirlar.

Kriz iletisimi yetenegi ise yoOneticilere itibar tehditlerinin varligi boyunca
ilgili mdusgterilerle aninda istekli bir bilgi degisimi yapabilmelerini sunar. Kriz
iletisimi ¢ok karmasik bir istir ¢link{i itibar tehditlerinin varligi durumunda
yoneticiler, etkilenmis paydaslarinin elestirilerine ve iddialarina cevap vermek icin
cok az zamana sahiptirler. Kriz iletisimi yetenegi ile yonetici ii¢ yol izler. ilki, dis
cevreyi izler, zayif sinyalleri dikkate alarak itibar tehditlerinin Oniline ge¢cmeye
calisir. Ikinci yol, kriz belirtilerini tanimlanir ve bunlarla karsilasildiginda harekete
gecer. Son yol ise, yonetici 6nceden olusturulan kriz belirtilerine alternatif cevaplar

olusturarak bunlar1 kullanir.

Van Riel ve Fombrun (2007) Heugens ve digerlerinin kurumsal itibar
yonetimine iliskin belirlemis olduklar1 dort yetenegi kurumla ilgili yasanan bir sorun
(olay) sirasindaki halk hareketliligi ve bu durumda kurumun cevaplama i¢in sahip

oldugu siire kriterleriyle gruplayarak asagidaki sekildeki gibi yorumlamiglardir:
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Sekil 9: Dort Sorun (Olay) Yonetimi Stratejisi

Halk Hareketliligi
Diistik Yiiksek
Diisiik Savunma Yetenegi | Diyalog Yetenegi
Sahip Olunan
Cevaplama Stiresi -
Yiksek Kurumsal Sessizlik Kriz Iletisimi
Yetenegi Yetenegi

Kaynak: Van Riel ve Fombrun 2007:206.

Kurumsal itibar yoOnetimi kurumun st yoOneticisinin yetkisinde ve
denetiminde olan, bunun yaninda isletmenin farkli departmanlarinca farklh
yiikiimliiliikler iistlenilmesini, calisanlarinda bu yonetim siirecinde rol almasini ve
ihtiyag duyuldugunda profesyonel hizmet de almay1 gerektiren bir siirectir. Aslinda
kurumsal itibar yonetimi siireci, kurumsal iletisimle olmak zorundadir. Paydaslarin
algilamalari etkileyecek yonlendirmeler kurumsal iletisim ile yapilabilir. Van Riel
ve Fombrun (2007), isletmelerin paydaslariyla iliskilerinde kullandiklar1 kurumsal
iletisimi hedeflenen paydasa gore asagidaki tablodaki gibi ayirmislardir:

Tablo 4: Isletmelerin Paydagslariyla Kritik Tliskilerinin Ydénetimine Yardimct Bes

Tletisim Uzmanhg

ILETISIM UZMANLIGI ICERIGI
Finansal iletisimler Yatirimer iliskileri
I¢ iletisim Caliganlarla iligkiler
Deneyimsel pazarlama Miisteri iliskiler
Kamu islerinin yerine getirilmesi Hiikiimetle iliskiler
Yonetim igleri ve medya Halkla iligkiler

Kaynak: (Van Riel ve Fombrun, 2007:181-206)
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Van Riel ve Fombrun (2007)’nun saymis oldugu bu bes iletisim uzmanlig
isletmenin amagclarina ulasmasina katki saglar. Her bir uzmanlik iki ana siitun
tizerinde kurulur. Bunlar: konu hakkinda bilgi ve iletisim yeteneklerinin bir setidir.
Etkili olabilmek i¢in kurumsal iletisim kurumun dogasinda olmalidir. Stratejik uyum

ve iletisim uzmanlig1 egitimi icin gereken iletisim yetenekleri ise ikinci siradadir.

Itibarin sembolii olan kurum ismi, iyi yonetildiginde, halk i¢in olumlu-tercih
edilir organizasyonu temsil eder ve miisterileri i¢in de ozellikle degerli olabilir.
Ayrica itibar karmasik bir olgudur fakat 1yi yonetildiginde ¢cok kiymetli bir varliktir
(Davies ve Miles, 1998:16).

Kurumlarda etkin ve basarili itibar yOnetimi icin yapilmasi gerekenleri

Kuyucu (2003) su sekilde siralamistir:

Birinci adim: Kurum i¢in yonetilmeye deger paydaslarin kimler oldugunu

belirlemektir.

Ikinci adim: Kurumun rakipleri karsisindaki goriiniirlik ve giivenirligini

objektif bir bicimde belirlemektir.

Uciincii adim: Konumlandirma i¢in kurumun kontroliindeki faktorlerden

hangilerinin kullanilacag: tespit edilmelidir.

Doérdiincii  adim: Kurumun sahip oldugu konum incelenmeli ve
farklilagtirilmis bir konuma ulasip ulasmadigi ve hedef pazar boliimleri acgisindan

ozellikle deger tagiyan konumlarin olup olmadig: belirlenmelidir.

Besinci adim: Hedef miisterilerin zihnine ve kalbine gidebilecek etkili yollar

belirlemek i¢in ¢esitli iletisim yontemleri kullanilmalidir.

Son adim: Farkli, tutarli ve biitiinsel uygulamalarin etkin yonetimi

saglanmalidir.
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Tablo 5: Yéneticiler Kurumsal Iletisimle Itibari Nasil Etkileyebilirler?

Pazarlama Yatirimcilarla | Caliganlarla Halkla

Iletisimi iligkiler iletisim iligkiler
Duygusal cazibe (gekicilik) 3 1 1 1
Vizyon ve liderlik 1 1 1
Sosyal sorumluluk 1 1 2
Calisma ortami 3 1
Uriinler ve hizmetler 4
Finansal performans 4 1 1

Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007: 251

Tabloda kurumsal iletisimin itibar bilesenleri nasil etkiledigi gosterilmistir.
Kurumsal iletisim olarak, pazarlama iletisimi, ¢alisanlarla iletisim, halkla iligkiler ve
yatirnmcilarla iligkiler ele alinmis ve bunlarin itibar bilesenlerinin hangilerini, ne
agirlikta etkiledigi anlatilmistir. Duygusal cazibe (cekicilik) biitliin iletisim
cesitlerinden etkilenmektedir. En ¢ok pazarlama iletisimi etkilemektedir. Vizyon ve
liderlik yatirimecilarla iligkiler, c¢alisanlarla iletisim ve halkla iliskilerden
etkilenmektedir. Sosyal sorumluluk da yatirimcilarla iligkiler, ¢alisanlarla iletisim ve
halkla iliskilerden etkilenmektedir ama halkla iliskilerden daha c¢ok etkilenmektedir.
Calisma ortami en ¢ok calisanlarla iletisimden etkilenmekte ve halkla iliskilerde
etkilemektedir. Uriinler ve hizmetler sadece ve agirlikli olarak pazarlama iletisimden
etkilenmektedir. Finansal performans agirhikli  yatirnmeilarla  iligkilerden
etkilenmektedir. Calisanlar iletisim ve halkla iliskilerde finansal performansi

etkilemektedir. Etkilenen bu bilesenler kurumsal itibar1 olusturmaktadir.

3. KURUMSAL iTiBAR OLCUMU

Kurumsal itibar1 6lgcen birden fazla o6l¢ek gelistirilmistir ve cogu Amerika
temellidir. Bunlardan bazilar1 farkli dergilerin “en begenilen” siralamasi olusturmada
kullandiklar1 6lgeklerdir. Digerleri ise akademik yazarlar, ¢esitli halkla iligkiler-
damigmanlik sirketleri ve Itibar Enstitiisii tarafindan gelistirilen &lgeklerdir. Bu
calismada bahsedilen Olgeklerden istikrarli olarak kullanilan ve kabul goérmiis

olanlardan bahsedilmistir.

32



3.1. FORTUNE DERGISI KURUMSAL ITiBAR OLCEGI

Fortune dergisi “Amerika’nin En Begenilen Sirketleri” (America’s Most
Admired Companies) calismasi 1982 de baslamistir. Bu ¢alisma, kurumsal itibar
hakkinda olduk¢a uzun siiredir devam etmekte, konu hakkinda olduk¢a uygun
ampirik veri kaynagi saglamaktadir. Uygulayicilarin da bu c¢alismay1 kendilerine
uyarlayabilecekleri bir 6l¢ek olmasindan dolayr kullanilabilir buldugu bir 6lgektir.
(Van Riel ve Fombrun, 2007:246) Olgek kurumun 8 boyutunu ele alarak

uygulanmaktadir.

Schultz ve digerleri (2001:27) itibar siralamasi yapan ABD dergisi Fortune ve
Danimarka  dergisi Borsens Nyhedsmagasin’in  kritelerini  su  sekilde

karsilastirmiglardir:

Tablo 6: Fortune ve Borsens Nyhedsmagasin Dergilerinin Kurumsal Itibar

Degerlendirme Kriterlerinin Karsilastirilmast

Fortune Borsens Nyhedsmagasin

-Y 6netim kalitesi -Uriin kalitesi

-Uriin kalitesi -Yonetim

-Yenilikgilik -Kaliteye gore fiyat

-Uzun vadeli yatirim degeri -Pazarlama(halkla iliskiler, tasarim ve hizmet
dahil)

-Finansal saglamlik -Insan kaynaklar1 yonetimi

-Insanlar1 kuruma ¢ekme, gelistirme ve tutma yetenegi -Finansal gii¢liiliik

-Topluma ve gevreye karst sorumluluk -Cevresel sorumluluk

-Kurum kaynaklarmin etkin kullanimi -Uriin gelistirme
-Toplumu dnemseme

Kaynak: Schultz ve digerleri, 2001:27.

3.2. CAPITAL DERGISI KURUMSAL ITIBAR OLCEGI

1999 yilindan beri Aralik aymnda Capital dergisinin yaptig1 arastirma
sonuglariyla  “Tiirkiye’nin  En  Begenilen Sirketleri” bashgiyla siralama
yapilmaktadir. Bu arastirma asagida sayillan boyutlar {izerinden yapilmaktadir.

(www.capital-best.com/capital/0907/1.asp)
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Tablo 7: Capital Dergisinin Kurumsal Itibar Degerlendirme Kriterleri

-Bilgi ve teknoloji yatirimlari

-lletisim ve halkla iliskiler

-Hizmet veya iiriin kalitesi

-Calisanlarin nitelikleri

-Finansal saglamlik

-Rekabette etik davranma

-Yeni iiriin gelistirme, yenilik¢ilik

-Calisan memnuniyeti

-Y 6netim kalitesi

-Misteri memnuniyeti

-Calisanlara sunulan sosyal imkanlar ve haklar

-Yonetim ve sirket seffafligi

-Ucret politikas1 ve seviyesi

-Yatirimerya deger yaratma

-Calisanlarin niteliklerini gelistirme

-Toplumsal sorumluluk

-Pazarlama ve satis stratejileri

-Uluslar arasi1 pazarlara entegrasyon

-Bolgeye, ekonomiye is giicii ve yatirimlari ile
katkisi

Kaynak: www.capital-best.com/capital/0907/1.asp

3.3. ITIBAR KATSAYISI (REPUTATION QUOTIENT)

Itibar Katsayis1 (Reputation Quotient) dlcegi Harris Interactive adli arastirma

sirketi ve Charles Fombrun tarafindan gelistirilmistir ve 1999-2005 yillar1 arasinda

Itibar Enstitiisii (Reputation Institute)

tarafindan kullanilmistir (Van Riel ve

Fombrun, 2007:248). itibar katsayis1 dlgeginde kurum itibari daha &nce de itibar

bilesenleri olarak sayilan alti boyut {izerinden degerlendirilmektedir. Bunlar:

Duygusal Cazibe, Uriinler ve Hizmetler, Vizyon ve Liderlik, Calisma Ortam,

Finansal Performans, Sosyal Sorumluluktur. Bu boyutlar iizerinden arastirma

yapmak i¢in agagidaki anahtarlar kullanilabilir:

34



http://www.capital-best.com/capital/0907/1.asp

Tablo 8: RQ Itibar Katsayisi ifadeleri

1- Firmanin {irlin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibiyim.

2- Son zamanlarda bu firmayla ilgili hi¢bir sey gormedim ve duymadim.
3- Bu firmanin finansal performansiyla ilgili ¢ok sey biliyorum.

4- Bu firmada galisan pek ¢ok kisiyi tantyorum.

5- Bu firma ¢ok iyi yonetilmektedir.

6- Bu firma ¢ok yetenekli ¢alisanlara sahiptir.

7- Bu firma etkisiz ve verimsizdir.

8- Bu firma zeki ve yetenekli bir CEO tarafindan yonetilmektedir.

9- Bu firma yiiksek kalitede {iriin ve hizmetler satar.

10- | Bu firma yenilikgi bir firmadir.

11- | Bu firma iiriinlerini diiriist bir bicimde fiyatlandirmamaktadir.

12- | Bu firma tiiketiciye en iistiin deger katmaktadir.

13- | Bu firma harcamak i¢in oldukea giiclii kaynaklara sahiptir.

14- | Bu firma ¢ok gii¢liidiir.

15- | Bufirma .... sektoriinde liderdir.

16- | Bu firmay1 ¢ok zay1f bir firma olarak gormekteyim.

17- | Bu firma sunmak(iiretmek) i¢in essiz seylere sahip degildir.

18- | Bu firma yaptiklariyla sektoriinde ¢ok farklidir.

19- | Bu firmay1 gercekten tantyorum.

20- | Bu firmaya kars1 olumlu duygulara sahibim.

21- | Genellikle firmanin a¢iklamalarina inanirim.

22- | Bildigim kadariyla, bu firma hic¢bir zaman s6ziinde durmaz.

23- | Bu giivenebilecegim bir firmadir.

24- | Bu firma halkla iletisiminde agik sozlii ve diiriisttiir.

25- | Bu firma calisanlariyla gercekten ilgilenen bir firmadir.

26- | Bu firma i¢inde bulundugu toplumlara biiyiik katki saglamaktadir.
27- | Bu firma ¢evreye karst sorumludur.

28- | Bu firma ¢aliganlarinin ve miisterilerinin giivenligine yeterince dikkat etmemektedir.

Kaynak: Fombrun ve Gardberg, 2002:306.
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3.4. REP TRAK ® MODELI

RepTrak modeli Itibar Enstitiitiisii’niin (Reputation Institute) itibar dl¢iimii
icin kullandig1 patentli bir aragtir. RepTrak modelinin 7 ana boyut etrafinda 23
anahtar gosterge ile calismaktadir. RepTrak modelinde kurumlar saygi, hayranlik,

duygusal etki ve giliven kriterleri etrafinda firiinler/hizmetler, yenilik, calisma ortamu,

yonetigsim, kurumsal vatandaslik, liderlik ve yoOnetisim boyutlariyla degerlendirilir.

Bahsedilen 23 gosterge asagidaki sekildeki gibidir:®

Sekil 10: RepTrak Modeli
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& 2,
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™ Ly
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Karli Paranin karsithgimn
Yiiksek performansh veren
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Miisteri ihtivaglarim
karsilayan
Iyi organize olmus . .
- = ¥ SAYGI T
Begenilen bir lidere sahip Z - Yenilikei
Miikemmel yonetim E > Pazarda ilk
becerileri olan = ; Degisime hizh sekilde
Gelecek igin net bir = 32> ayak uyduran
vizyona sahip 3 L
-~ F
=l
=]

Cahisanlarini adil
sekilde ddiillendiren
Cahisanlarin iyiligini
diisiinen

Esit firsat saglayan

Cevreye karsi sorumlu
Faydal girigimleri
destekleyen

Toplumu olumlu etkileyen

Acik ve seffaf
Etik davranan
Is yapis sekli adaletli
olan

YONETISIM

Kaynak: Van Riel ve Fombrun (2007:255)

Bu o6lgegin orijinali Harris ve Fombrun’un gelistirdigi Reputation Quotient
(RQ)’dir. Bu calisma Reputation Institute ve Harris Interactive tarafindan fon

saglanarak desteklenmistir. RepTrak® oOlcegi Reputation Institute’nin 20’den fazla

> http://www.reputationinstitute.com/advisory-services/reptrak
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tilkede kurumsal itibar1 6lgmek icin kullandigi bir skorkard olarak standardize

edilmistir (Van Riel ve Fombrun, 2007:230).

3.5. KURUMSAL KISILIK OLCEGi

Kurumun da insanlar gibi bir kisilige sahip oldu ve bu kisiligiyle paydaslarin
kurum hakkinda diisiincelerini ve duygularini etkilediklerinden yola ¢ikarak Jennifer
Aaker 1997 de kurum Kkisiligi olgegini gelistirmistir. Bu 6lgek kurumsal itibarin
Olciilmesinde kullanilan 6lgeklerden biridir. Bu 6lgekte Aaker kurum igin 5 ana
ozellik altinda 42 ozellik belirlemistir. Bu 06zellikler tablo olarak asagida

gosterilmistir.

Tablo 9: Aaker’in Kurumsal Kisilik Olgegi

Kisilik bilesenleri Alt bilesenler

Ictenlik Gergekgi-makul, Aileye yonelik, Kasabali, Diiriist,
Samimi, Gergek, Hassas (sagliga ve cevreye), Orijinal,

Neseli, Duygusal, Dost

Heyecan Cesur, Modaya uygun, Heyecanli, Canli, Sogukkanli,
Geng, Yaratici, Essiz, Cagdas, Bagimsiz, Cagdas

Yeterlik Giivenilir, Caliskan, Giivenli, Zeki, Teknik, Kurumsal,

Basarili, Lider, Emin

Sofistike (Incelikli Diisiince) Ust simf, Cekici, Iyi goriiniimlii, Cazibeli, Kadms1, Sakin

Saglamlik Disa doniik, Erkeksi, Batili, Dayanikli, Saglam

Kaynak: Van Riel ve Fobmrun, 2007:41

Davies vd. 2003 de gelistirdigi kurum kisiligi 6lgeginde 7 ana 6zellik ve 49

Ozellik belirlemislerdir. Bunlar asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 10: Kurum Kisiliginin Bilesenleri

13 goriiniis

49 madde

Hosluk

Yakinlik, empati, diiriistlik

Dost, Hos, giizel, Acik, Agik sozlii,
flgili, Destek¢i, Sevimli, Diiriist,
Samimi, Inamlir, Sosyal Sorumlu.

Giivenilir.

Yeterlik

Diiriistliik, yiiriiten, teknokrasi

Giivenilir, Giivenli, Caliskan, Istekli,

Basar1 odakli, Lider, Teknik, Kurumsal

Girisimcilik

Modern, maceraci, cesur

Sogukkanli, Modaya uygun, Geng,
Yaratici, Cagdas, Heyecanli, Yenilikei,
Disa doniik, Cesur

Siklik

Zarafet, prestij, snop

Cazibeli, Sik, Zevkli, Saygin, Essiz,
Kibar, Snop, Secgkin

Merhametsizlik

Egoist, baskict

Kiistah, Agresif, Bencil, I¢e doniik,
Otoriter

Magoluk

Ozellik yok

Erkeksi, Zorlu, Saglam

Teklifsizlik

Ozellik yok

Siradan, Basit, Rahat

Kaynak: Davies ve Chun, 2007:147.

3.6. DELAHAYE KURUMSAL ITIBAR ENDEKSI

Delahaye endeksi, Amerika’nin 6nde gelen ulusal haber kaynaklarinda(New
York Times ve The Wall Street Journal, Fortune Dergisi, ABC World News Tonight

ve Bloomberg TV) yer alan haberleri takip ederek ayri ayri sirketlerin yer aldigi

haberleri olumlu ve olumsuz itibar bilesenlerine gore degerlendirerek ilk 100 sirketi

siralamaktadir.

Degerlendirmede kistas olan itibar bilesenleri sunlardir: Pay

sahipleriyle iligkiler, finansal yonetim, iiriin ve hizmetler, Orgiitsel tutarlilik ve

orgiitsel giictiir.

(http://us.cision.com/news room/press releases/2006/2006-08-11 media index.asp)
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Literatiirde yer alan kurumsal itibar 6lgekleri yukarida ayr1 ayri agiklanmustir.
Van Riel ve Fombrun (2007) agiklanan bazi 6l¢eklerin kullandigi itibar boyutlarin
asagidaki tabloyu kullanarak karsilastirma yapmislardir.

Tablo 11: Ana arastirma programlarindaki itibar boyutlart

Uygulamali kurumsal itibar arastirma programlari

Itibar bilesenleri Brand BrandZ | EquiTrend | Brand | AMAC | Reputation | RepTrak
Asset power Quotient
Valuator

Liderlik

Etik ve yonetigim

Miisteri odaklilik

X X| X| X

Kalite

Duygusal bag

X X| X| X

Sosyal sorumluluk

Performans X

Yo6netim kalitesi

X X| X| X| X| X| X
X| X| X| X| X| X| X| X| X

X X| X| X

Yetenekli caliganlar

Tgililik

Giivenirlik

Deger

Varlik/samimiyet X X X X

X[ X| X| X| X
X
X X| X| X

Farklilagsma X X

Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007:231.

En kapsamli 6lcek Fombrunun gelismesinde katkida bulundugu RepTrak ve

Reputation Quotient’dir.

Bu boliimde kurumsal itibar konusu incelenmistir. Kurumsal itibar agiklanmas,
Onemi, yonetimi, yararlar1 ve dl¢limii anlatilmistir. Kurumsal itibar 6l¢eklerinden de
bahsedilmistir. Kurumsal itibar, kurumlarin etkiledikleri ve etkilendikleri kurumsal
paydaslarin  kurum hakkindaki degerlendirmelerinden olusmaktadir. Olumlu
kurumsal itibar olusturmak isletmelerin ana amaglarindandir. Ciinkii olumlu
kurumsal itibara sahip olmak isletmeler bir¢cok yararlar sunmaktadir. Bu nedenle

olumlu kurumsal itibar olusturmak ve korumak isletmeler i¢in 6nemlidir.
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IKiNCi BOLUM

MARKA DEGERI

1. MARKA KAVRAMI

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; iiriinlerini satiga
sunan kisilerin s6z konusu {iriinleri tanimlamak ve piyasadaki benzerlerinden

ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin farkh

birlesimleridir (Kirdar, 2003-2004:234).

556 sayili Markalarla ilgili Kanun Hiikmiinde Kararnamede gecen marka
tanimi1 ise su sekildedir: Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari
dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarinin
bicimi gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski

yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir®.

Marka, bir veya bir grup saticinin mallar1 ve hizmetlerini belirlemeye ve bu
mallart ya da hizmetleri rakiplerinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici isim
ve/veya semboldiir (logo, alamet-i farika veya tasarimi gibi). Boylece bir marka,
miisteriye lrlinlin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyt hem de iireticiyi, benzer

iriinler liretmeye girisen rakiplerden korur (Aaker, 2007:25).

Marka, tiretici firmanin {riinii tutundurmasma yardimci olur ve talep
yaratmada etkilidir. Ayn1 zamanda firma imaj1 ve {irlin imajinin da yerlestirilmesini
saglar. Firmanin satislarin1 ve rekabet giiclinii arttirarak, basarili bir markanin iirtin
hattina yeni tirlinlerin eklenmesini de kolaylastirmaktadir. Pazarda basaril bir marka

sahibi firma, rakiplerinden farkli bir fiyat politikasi uygulayabilir. Marka tescil

® http://www.hukuki.net/kanun/556.45.frameset.asp erigim tarihi: 05.10.2010
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edilerek yasal konum kazanir ve marka sahibine yasal giivence saglar. Markanin
tiretici firmaya sagladigi avantajlar, aracilar (dagitim kanali) i¢in de gecerlidir. Bazi
durumlarda ise perakendeciler, pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek igin
mallarin1 markalandirirlar. Perakendecinin markasina baglilik onu iiretici markasinin
etkisinden kurtarir. Perakendeciler, bir magaza imaji1 yaratmak isteyebilir. Kendisinin
tireticilerden daha ucuza sattigimmi ifade eden markalasma stratejisi ile tiiketicileri
kendisine c¢ekebilir. Marka, tiiketiciler i¢in de avantaj saglar. Tiiketiciye iiriin
hakkinda bilgi verir ve mali tanimasima yardimci olur ve diger iriinlerden ayirt
etmesini saglar. Uriine dair tiiketiciye kalite garantisi sunar ve iiriin ozellikleri
konusunda giivence verir. Tiiketici markal1 bir iiriin aliyorsa, satin aldig: iiriiniin satis

garantisi hizmetlerinin, {iriine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir (Ar,

2004:8-10).

Kapferer (2004:23) de markanin tiiketiciye sundugu fonksiyonlar1 su sekilde

Ozetlemistir:

Tablo 12: Markanin Tiiketiciye Sundugu Fonksiyonlar

Markanin fonksiyonu | Tiiketiciye yarar1

Kimlik Tiiketici aranan iiriinii kolayca goriir, hizlica tanir ve satin alma istegi duyar.

Pratiklik Tiiketici tekrar satin alma ve sadakatten dolay1 enerji ve zaman kazanci elde
eder.

Garanti Tiiketici mali ya da hizmeti satin alacagl zaman ya da satin alacagi yerde

ayni kaliteyi bulacagindan emin olur.

En iyi olma Tiiketici kategorisinde en iyi {iriinii aldigindan emin olur, bu marka belli

amaglar i¢in en iyiyi karsilar.

Isaret Tiiketicileri diger kisilere gosterdigi imaj ya da kendi imaji satin aldigi

marka ile dogrulanmis olur.

Devamlilik Tiiketicinin yillardir tiikettigi markayla samimiyeti ve asinaligi sadakat
yaratir.
Hedonistlik Markanin, logosunun, iletisiminin ve deneyimsel odiillerinin cazibesinin

tilketiciyi markaya ceker.

Etik Tiiketicinin memnuniyeti, markanin iginde bulundugu topluma karsi

gosterdigi sorumluluk davranist ile baglantilidir.

Kaynak: Kapferer, 2004:23.
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2. MARKA YONETIMi

Isletmeler giiglii bir markaya ii¢ yolla sahip olabilirler. Bunlar; bir markanin
yaratilmasi, isletmenin sahip oldugu markayr yeni iriinlerinde de kullanmasi ve
uygun ve gii¢lii bir markanin satin alinmasidir. Marka yonetimi tiim bunlarla
ilgilenen, bu konularla ilgili c¢alismalar1 planlayan ve uygulayan siiregleri

kapsamaktadir (Uztug, 2003:51).

Yiiksel ve Yiiksel-Mermod (2005:31), marka yoOnetimini, marka isminin
olusturulmasi, marka logosu ve markali iiriinle ilgili biitiin pazarlama cabalarinin
planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi islemlerinin gergeklestirilmesi olarak

tanimlamaktadir.

Marka kararlar1 belirli bir siire¢ izlenerek alinir. Bu siire¢ genellikle soyledir:
oncelikle pazarlama yoneticilerinin iriinlerini markali olarak pazara sunup
sunmayacaklar1 kararini1 vermeleri gerekir. Sonrasinda bu markanin iiretici markasi
mi, perakendeci markasi mi ya da lisansli bir marka m1 olacagi belirlenir. Daha sonra
marka ismi secilir (Altunistk vd., 2006, 152-153). Marka ismi {irlinii basarisina
onemli katkilar saglayabilecegi gibi yanlis bir isim se¢imi de {iriiniin basarisiz
olmasinda biiyiik rol oynar (Odabasi ve Oyman, 2003:362-372). Basaril1 bir marka
ismi, Uriine ek deger katarak, miisterinin tercihinde etkisi biiyliktiir. Bu nedenle
marka ismi sec¢imi lizerinde durulmasi gereken bir agsamadir (Cifci ve Cop, 2007:74).
Iyi bir marka isminin, kisa ve sade, kolay okunabilen, fark edilebilen, kolay
hatirlanabilen, iriinii ¢agristirabilen, ambalaj ve etiketlere uyarlanabilen, saldirgan,
miistehcen ve olumsuzluk ifade etmeyen, farkli dillerde olumsuz anlam igermeyen,
her tiirlii reklam ortamina uyarlanabilen, marka haklarin1 zedelemeyen, giincelligini
kaybetmeyen, taksit unsuru tasimayan, estetigi dislamayan O6zelliklerde olmasi
gerekmektedir. Marka isminin bireysel marka mi, tam aile ya da grup bazl aile
markas1 m1 ya da sirket ismi ile ayr1 marka m1 olacagina karar verildikten sonra,
hangi marka stratejisinin izlenecegi karar1 almir. En son olarak da markanin

konumlandirmast yapilir (Altunigik vd., 2006, 152-153).
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Pazarlama yoneticilerinin izleyebilecegi marka stratejileri olarak su stratejiler

sayilabilir (Kirdar, 2003-2004:236-239):

-Kisisel marka adi stratejisi: Pazarlama yoneticileri, her iirlinii kendi marka
adi1 ile pazara sunarak, markalarin birbirleri lizerinde olumsuz etki yaratmasini
engellemeyi amaglarlar. Ornegin, Turyap firmasmin Vernel yumusatici ve Yayla

margarini gibi.

-Biitiinlestirici iiriin grubu stratejisi: Bu stratejiyi izleyen yoneticiler,
biitlin {riinlerde firmanin adiyla markalandirilir. Bu strateji, markanin kurum

imajindan da destek almasi amagclanir. Ornegin, Arcelik, Vestel, Sony gibi.

- Uriin grubunda ayr1 ayr1 marka adi stratejisi: Her bir iiriin grubuna
karigikligt Onlemek, {riin ozelliklerini belirtmek i¢in farkli marka isimleri
kullanilir.Vakko klasik giyim {irlinlerinin markasi iken, firma geng¢ giyim iiriinleri

icin Vakkoroma markasini kullanmayi tercih etmektedir.

-Kisisel iiriin adi stratejisi: Bu strateji kisisel marka adi stratejisi ve
biitlinlestirici tirlin grubu stratejisinin bir sentezi durumundadir. Farkli tiriinlere hem
firmanin adin1 kullanarak hem de farkli marka ismi verilerek bir marka ortaya

¢ikartilmaktadir. Ornegin, Toyota Corolla, Toyota Avensis gibi.

- Marka gelistirme stratejisi: Tiiketicinin {iriinli tanimasi ve biiyiik
cogunlugun bu {irlinii diizenli kullanmasi durumunda, pazarlama ydneticileri,
gelistirilen ve yenilenen yeni iiriin i¢in de ayni marka ismini kullanmay1 tercih
ederler. Bunun nedeni markanin giliciinden yeni {riiniinde yararlanmasini
saglamaktir. Boylece yeni iirline aynt marka isminin kullanilmasi sayesinde
pazarlama maliyetleri de azalmis olacaktir. Ornegin, Cif Krem, Cif Aktif Krem, Cif
Likit Jel gibi.

- Marka esnetme stratejisi: Marka gelistirme stratejisi her ne kadar
pazarlama maliyetlerinin azalmasi avantaji saglasa da, her durumda bu stratejiyi
uygulamak pazarlama ydneticileri i¢in dogru olmayabilir. Yeni iiriin i¢in bilinen ve
istenilen marka ismini kullanmak yerine bilinmeyen bir marka ismiyle de basar1

saglanabilir.
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- Ozel marka stratejisi: Perakendeci firmalarin kendi markalarryla
etiketledikleri iiriinleri magazalarinda satisa sundugu stratejidir. Boylece {iretici
firmanin katlandig: {iriin gelistirme, tutundurmasi gibi maliyetlerden kurtularak fiyat

avantajina sahip olmaktadir. Ornegin, Dost siit, Migros peynir, Tansas margarin gibi.

- Birden fazla markalama stratejisi: Firmanin sahip oldugu ayni {irtin grubu
icin birden fazla marka ismi kullanmay1 sectigi durumdur. Ornegin, Ipek Kagit
firmasimin, Selpak, Solo ve Silen markalar1 gibi. Bu stratejiyi izlemede ki amag,
rakip markalarla tek marka yerine birden fazla marka ile yarisarak pazar

¢ogunlugunu elde tutmaktir.

- Jenerik Marka Stratejisi: Jenerik marka, marka isminin pazarda iiriin ismi
haline doniismesidir. Kalitesi diisiik tirlinlerde ambalajlama maliyetleri azaltilarak bu
strateji izlenmektedir. Marka ismi ya da logosu, ambalaj sekli, etiket rengi jenerik
markaya benzetilerek tiiketicileri yaniltma amaci giidiilmektedir. Ornegin, asitli
igeceklerin ambalajlarinda Coca-Cola markasini andiran diizenlemelere yer verilmesi
gibi.

Marka, sahibi olan firmanin elde ettigi karlar1 arttirmasinda etkili olmaktadir
ayni zamanda firmanin siirdiiriilebilir rekabet avantaji da kazandirmaktadir.
Markalar, tutundurma faaliyetlerine destek olmak ve iiriin bilinirligini arttirmak
fonksiyonlarmma ek olarak tiiketiciye triintiin kalitesi konusunda bilgi vererek
tiiketicilerin satin alma karar siirecinde katlanilacak riskleri ortadan kaldirmaktadir.
Dolayisiyla markanin {irliniin performans riskine karsi tiiketiciye gliven vermesi

isletmelerin markalasma siirecinde g6z Onilinde tutmalart gereken Oncelikli bir

konudur (Pirtini v.d., 2007:128).

3. MARKA iILE ILiSKiLi TEMEL KAVRAMLAR

3.1. MARKA IMAJI

Marka, belirli bir iiriinii tanimlar ve temsil eder bu nedenle bir isimden ¢ok
fazla bir anlami igerir. Marka imaji, {irtin kisiligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari icerecek sekilde algilanmasidir (Odabasi ve

Oyman, 2003:369).
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Marka imaji, kisinin marka hakkindaki duygu, diisiince, inang, izlenimleri ve
cagrisimlarinin biitlinlinii olusturmaktadir. Yani tiiketicinin belirli bir markay1 rakip
markalarla kiyasladiginda o markaya dair algilamalari, marka imajimm

olusturmaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009:117)

Marka imaji1, tiiketicinin zihninde g¢agrisimlara bagli olarak olusan marka
hakkindaki algilamalardan olusur. Bu algilamalari, markanin taninirligi, markaya
yonelik tutum ve markanin kalitesine olan giiven etkiler. Olumlu bir marka imaji,
hem mali, hem iletisim agisindan marka degerine katkida bulunmaktadir (Uztug,

2003:40-48).

3.2. MARKA KIiSILiGI

Marka kisiligi, tiriinle baglantili 6zellikleri, iiriin kategorisi cagrisimlari,
marka adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi pazarlama ilkeleri
ile sekillenmektedir (Can, 2007:231) . Bir markaya insani &zelliklerin yiiklenmesi,
marka kisiligini ortaya c¢ikarir. Marka, yas, cinsiyet ve toplumsal-ekonomik sinif
konularinda degerlendirilebilir ya da sicak, duyarl, ilgili, kadmst gibi kisilik
ozelliklerle iliskilendirilebilir (Uztug, 2003:41).

3.3. MARKA KIMLIGI

Marka kimligi, pazarlamacilarin tiiketiciye vermek istedigi mesajdir.
Tiiketicinin sahip oldugu marka imaji, onun marka hakkinda kendisine sunulan

mesajlart (marka kimligini) yorumlamasinin bir sonucudur (Doyle,2003:411).

Marka kimligi, isletmenin tiiketicilere sundugu tiim hizmetlerin toplamini
ifade etmektedir. Marka kimligi, tiikketicilerin goziinde igletmenin nasil algilandigi ile
ilgilidir. Gliglii bir marka olusturmak isletmeye bir¢ok yarar saglar. Farklilagmay1
saglar, miisteriye satin almak i¢in sebepler sunar, miisteriye tutarlilik ve giiven asilar,
marka yayma ic¢in saglam temeller sunar, isletmeye pazarda giiglii bir
konumlandirma saglar. Biitlin bunlar1 saglamak i¢in isletme, marka ismi, slogan,

renkler ve semboller/logolar kullanmalidirlar (Cifci ve Cop, 2007:72).
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3.4. MARKA GENISLETME

Marka genisletme kavrami c¢alismada sik geg¢mektedir. Bu nedenle
aciklanmasi yerinde olacaktir. Marka genisletme, isletmelerin sahibi oldugu giiclii ve
basarili olan marka ismini yeni iriinlerinde de kullanmasi olarak tanimlanabilir. Bu
uygulama isletmeyi hem yeni bir marka ismi bulmak ve onu tutundurmak
maliyetlerinden kurtaracak, hem de yeni {iiriinlinde basarili olan {iriin markanin
giiciinden faydalanmasini saglayacaktir. Ayn1 zamanda marka ismi olarak kurum
isminin kullanilmas1 da marka genisletmeye Ornek verilebilir. Kurum itibar1 ve
giivenirligi ¢cagrisim olarak kullanilarak markaya olumlu yonde katkilar yapilabilir

(Uztug, 2003:56-57).

3.5. MARKA KONUMLANDIRMA

Marka konumlandirma, isletmenin pazara sundugu markanin imajimi
olusturma ve gelistirme cabalarimi icermektedir. Marka konumlandirma, marka
farkindaliginin saglanmasi ve marka hakkinda fikir olusturmasi igin tiiketicinin
yonlendirildigi iletisim faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Marka konumlandirma
cabalari, tiiketici zihninde isletme markasini rakip markalara gore farklilagtirmay:

amaclamaktadir (Uztug, 2003:71).

3.6. MARKA DEGERI

Marka degeri, tiiketicinin marka hakkindaki diisiinceleri ve duygularindan
olugmakta ve hem iirline hem de tiiketiciye art1 deger saglamaktadir. Marka degeri
kavrami, ¢aligmanin ana konusu oldugu i¢in bundan sonraki boliimde ayrintili olarak

yer alacaktir.

4. MARKA DEGERI KAVRAMI

Marka degeri kavramini agiklamadan once marka degeri kavraminin Tirkce

kullanimdaki karsiliklarindan bahsetmek yerinde olacaktir. Bu calismanin ana
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konularindan olan marka degeri kavrami, “brand equity” kavraminin karsilig1 olarak
ele alinmigtir. “brand equity” bazi kaynaklarda “marka denkligi” ve “marka 6z
varhig1” olarak da yer almaktadir. Bu calisma da yaygmn kullanim olan “marka
degeri” kavrami kullanilmaktadir. “Marka degeri” Tiirkge akademik kullanimda
“tliketici temelli marka degeri” ve “finans temelli marka degeri” olarak ikiye ayrilir.
“Tiketici temelli marka degeri” kavramui, literatiirde “brand equity”, “finans temelli
marka degeri” kavrami ise “brand value” kavramlarmin Kkarsiligi olarak

kullanilmaktadir.

Bilgi temelli ekonomilerde, soyut varliklar sirketlerin bilangolarinda goriinen
somut varliklardan ¢ok daha 6nemlidir. Endiistriyel ¢agda; hisse senedi piyasasinda,
degerli bir varliga sahip ya da biiyilkk ve donanimli fabrikalara sahip olan sirket
pazarda sz sahibi olurdu. Ornegin General Motors, Westinghouse, ICI ve Unilever.
Bu sirketler diinyada ¢igir agtigi otomobilleri, makineleri, kimyasallar1 ve gida
triinlerini tiretmislerdi. Ancak bugiiniin degerli sirketlerinin bazilar1 sadece
tirettikleri tirlinlerin {lizerinden kar elde etmemektedirler. Sirketler mal sattiklarinda
bile, liretimin disarida yapilmasi s6z konusu olabilmektedir. Zirvedeki sirketlerin
Oonemli bir kism1 hizmet sektoriindedir. Bu sirketlerde (Microsoft, GE, Wall-;Mart ya
da Cisco gibi) soyut varliklarin degeri, sirketin pazar degerinin kii¢iikk bir kismini

olusturmaktadir (Doyle, 2003 :389)

Marka degerini Aaker (1991: 15-16), bir mal veya hizmet araciligiyla bir
firmaya ve/veya o firmanmin miisterilerine sunulan degeri arttiran veya azaltan; bir
markaya, adina ve semboliine bagl marka aktif ve pasif varliklar: dizisi olarak

tanimlamaktadir.

Marka degeri, literatiirde hem finans-muhasebe alaninda hem de pazarlama
alaninda yer almaktadir. Finans ve muhasebe alaninda, marka degeri, marka
sahibinin markadan elde edecegi gelirleri ifade etmektedir. Farkli markalarin ayni
iriinle pazarda yer almasma ragmen, marka degerlerinin farkli olmasi pazarlama
alantyla ilgilidir. Marka degerinin belirleyicisi tiiketicilerinin izlenimleri, yorumlari

ve duygulardir.
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Marka degeri, markaya yapilan yatirnmlar sonucunda isletmeye gelecekte
kazandiracag: gelirlerdir. Ayn1 zamanda marka degeri, isletme igin rekabet avantaji

saglayan ve markanin pazardaki giiciinii yansitan bir faktordiir (Baydas, 2007:131).

Marka degeri, giiclii bir marka ismi ve semboliiniin tiiketicinin zihninde

yarattigt olumlu izlenimlerin iiriine ve tiiketiciye kattigi ek degerdir (Akbulut ve
Paksoy, 2007:124).

Marka degeri, tiiketicinin iiriin hakkindaki diislincesidir. Marka {iriiniin bir
parcast olmasina ragmen tiiketici zihninde ayr1 bir yerdedir, tiiketicinin {iriin i¢in

fazladan 6dedigi bedelin karsiligidir (Gulliili v.d., 2008:11).

4.1. FINANSAL TEMELLI MARKA DEGERI

Marka degerini O6lgme amagclarindan biri de marka satin almalarinda
yapilmaktadir. Sirketlerin piyasa degerinin hesaplanmasinda da kullanilmaktadir.
Isletmelerin sahip oldugu markalarm parasal olarak degerinin hesaplanmasi finansal
temelli marka degerini olusturmaktadir. Calismanin konusu tiiketici temelli marka
degerini kapsadigi icin finansal temelli marka degerinin ayrintilarimi yer
verilmeyecektir. Kisaca aciklamak gerekirse, finansal temelli marka degeri,
markadan dolayr saglanmis kar boliimii, sadece marka nedeniyle gelecekte ulasilmasi
beklenilen ek kar kazanglarmim bugilinkii degeridir (Yiksel ve Yiiksel-Mermod,
2005:123).

4.2. TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERI

Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin markanin pazarlamasina verdigi
cevaplara dayali marka bilgisinin farkli etkisi olarak tanimlanabilir. Yani tiiketici
temelli marka degeri bireysel tiiketici perspektifine dayanir ve tliketicinin markayla
iliskisinden dogar ve hafizasindaki bazi1 uygunluk, giicli ve benzersiz marka
bilesenlerine dayanir. Lassar ve digerleri (1995:12-13), tiiketici temelli marka
degerini agiklamak i¢in bes 6nemli goriis belirtmislerdir. Bunlarin ilki; marka degeri,

herhangi objektif gostergelerden daha ¢ok tiiketici algilarma dayanir. Ikincisi; marka
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degeri, bir markaya dair bir global deger bilesimidir. Ugiinciisii; markaya dair global
deger bilesimi, sadece markanin fiziksel goriiniistinden degil marka isminden
gelmektedir. Dordiinciisti;, marka degeri kesin degildir fakat rekabete baglidir.

Sonuncusu ise marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketici temelli marka degeri, bir markaya karsi olan pazar tutum ve
davraniglarinin gostergeleri temeline dayanmaktadir (Pike, 2007:53). Vasquez ve
digerleri (2002:28), tiiketici temelli marka degerinin, tiiketicinin markayr kullanma
ve tiikketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami olarak
aciklamiglardir. Gliglii olan bir marka degeri marka sahibine, {iriine daha yiiksek
fiyat talep etme olanagi, tanitma ve tutundurmaya yardimci olma ve talep yaratma,
ikame mallar yiiziinden pazar paymin azalmasi veya satis kaybi tehlikesini onleme,
daha yiiksek kar marj1, market/magaza rafinda genis ve daha uygun yer elde etme,
pazar paymin erimesine engel olma, markanin olusturdugu olumlu imajin diger
iriinlere taginmasina olanak taniyan (ayni marka isminin benzer iriinlerde veya
tamamen farkli iirlinlerde kullanim1 gibi), marka isminin lisans yoluyla satilmasiyla
ek gelir potansiyeli, “ortak marka” yaratilmasi1 olanaklar1 gibi bir¢ok avantaj

saglayabilir (Akbulut ve Paksoy, 2007:125).

5. MARKA DEGERI BiLESENLERI

Marka degeri, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve diger tescilli marka varliklar1 olarak bes bilesenden olusmaktadir

(Aaker,2007:36).

Altunmigik ve digerleri (2006:155), marka degerinin, tiiketicilerin tutumlar1 ve

algilari ile olustugunu belirtmisler ve bu durumu asagidaki sekille agiklamiglardir:
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Sekil 11: Marka degerinin olusumu ve sonuclari

Miisteriye katkilari

\ - Bilginin yorumu
Marka

Markamn kabul - Satin alma kararlarinda
edilirligi Degeri kolaylik

/ _ Tatmin
Marka tercihi Marka farkindahg

/ -Pazarlama

Markaya baghhk programinin etkinligi
-Marka sadakati
-Fiyat ve karin
korunmasi
-Marka yayilimi
-Ticari basari
-Rekabet avantaii

Marka farkindahg

Kaynak: (Altunisik vd., 2006, 155)
5.1. MARKA FARKINDALIGI (BILINIRLIGT)

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belli bir iirlin
kategorisinin iiyesi oldugu anlamasi ya da hatirlamasidir (Aaker, 2009:82). Marka
farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde yarattigi etkidir. Tiiketicinin marka
hakkinda sahip oldugunun olumlu ya da olumsuz bilgiler toplamidir (Aktepe ve Bas,
2008:84). Tiiketiciler tarafindan bilinen bir marka bilinmeyen bir markaya kiyasla
daha ¢ok tercih edilmektedir. Markanin, tiiketicilerin alternatifleri i¢ine yeni girmesi
durumunda markanin secilmesi marka farkindaligina bagli olmaktadir. Bilinmeyen
ve marka farkindaligi diisiik markalarin tliketiciler tarafindan secilme sanslari

diisiiktiir (Avcilar, 2008:14).

Keller (1993:3) ise marka farkindaligini, tiiketicinin farkli kosullarda bir
markay1 tanima yetenegi, hafizasinda bulunan markaya dair bilgisinin olmasi olarak
tanimlamistir. Marka farkindaligi, tiiketicinin markayr tanima ve hatirlama

performansidir (Keller, 2003:67).

Aaker (2009:82-83), marka farkindaligi diizeylerini, markanin belirsiz
tanindig1 bir duygudan, iirin sinifindaki tek Uriin oldugu inancina kadar degisen
araliklarla farkindalik piramidi ile kategorize etmistir. Piramidin en altinda markadan
habersizlik yer almaktadir. En diisiik seviye markayir tanima, yardimli hatirlama

testine dayanir. Bu asamada bir dizi marka ismi tiiketiciye sdylenir ve daha Once
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duyduklart markay1 séylemeleri istenir. Boylece, marka ve iirin smifi arasinda
baglant1 olmas1 gerekirken, bunun giiclii olmasi gerekmez. Markay1 tanima, marka
farkindaliginin minimum seviyesidir. Ozellikle, bir alic1 satis noktasinda bir marka
sectiginde 6nemlidir. Bir sonraki seviye markay1 hatirlamadir. Bu tiiketiciye bir iirlin
sinifindaki bir markay1 sdylenmesi istenir. Ilk hatirlanan ve sdylenen marka 6zel bir
konuma sahip olur. Ger¢ek anlamda sdylenen o marka, o kisinin zihninde diger
markalarin oniindedir. Ilk akla gelen marka olma marka farkindalig: diizeyinin
liclinci seviyesidir. Bu seviyede yer alan marka, eger soru sorulan kisilerin
cogunlugunda hatirlanan tek marka ise o marka egemen bir marka olacaktir. Fakat

Aaker, bunu farkindalik piramidinde almamustir.

Marka farkindaligi, marka degerinin belirleyicilerinden biridir. Tiiketici
tanimadig1 bir markay1 satin almayacagina goére satin almayr baslatmak i¢in 6nce
markay1 tliketiciye duyurmak gerekmektedir. Tamitimi tekrarlayarak markayi

hatirlatmak ve satin almaya tesvik etmek de gerekmektedir.

5.2. MARKA CAGRISIMLARI

Marka c¢agrisimlari, bir marka ile ilgili zihinde yer alan her seydir. Bu
nedenle, marka c¢agrisimlari tiiketicilerin satin alma kararlarin1 almada yardimci
olacak bilgilerin iglenmesini, organize edilmesini ve 6ziimsenmesini kolaylastirir. Bir
marka ¢esitli kaynaklardan ¢agrisim saglayabilir. Genellikle, marka degerini, marka
kisiligi ve kurumsal ¢agrisimlar etkilemektedir (Taskin ve Akat, 2010:5). Tiiketici
temelli marka degeri, markanin olumlu c¢agrisimlara sahip olmasini zorunlu
kilmaktadir. Degerli bir marka olusturmak isteyen firma, markas1 icin, uygun, giiclii
essiz bir marka ¢agrisim sistemi olusturmalidir. Markanin tiiketicilerde yaratacagi
cagrisimlar ile markanin nitelikleri, faydalar1 ve de kimligi tiiketicilerin hafizasinda
marka degerinin yliksek olmasina yardimci olmaktadir (Yaprakli ve Can, 2009:270).
Marka c¢agrisimlart hem pazarlamacilar hem de tiiketiciler i¢in Onemlidir.
Pazarlamacilar marka c¢agrisimlarini, markaya dogru olumlu tutumlar ve duygular
olusturmak ve belirli marka kullanmanin veya satin almanin avantajlarin1 géstermek
icin farkhilagtirma, konumlandirma ve genisletmede kullanirlar. Tiiketiciler ise,

marka ¢agrigimlarini, siirece ve organize olmaya yardim etmesi ve zihindeki bilginin
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yeniden edinilmesi ve onlara satin alma kararlarinda destek olmasi i¢in kullanirlar

(Erdil ve Basar1r,2009:219).

Marka c¢agrisimlari, marka hakkindaki bilgileri islemeye ve hatirlamaya
yardim eder, markayi, diger markalardan farklilastirir ve iirliniin konumlanmasina
yardimct olur, tiiketici i¢in satin alma sebebi olabilir, tiiketici nezdinde marka
hakkinda olumlu duygular ve tutumlar yaratmada etkilidir ayn1 zamanda marka
genisletme i¢inde yardimci bir faktordiir. Marka cagrisimlart konumlandirma
yontemi olarak kullanilabilir. Bu yontemler kisaca su sekilde agiklanabilir (Aaker,

2007:135-150, Erdogan, 2009:174-183):

- Uriiniin 6zelliklerini ortaya ¢ikararak konumlandirma yapilabilir. Bir
deterjan markasinin soguk suda bile lekeleri ¢ikartabilmesi, bir otomobilin ¢arpigsma
testlerinden aldig1 puan, bir cep telefonunun ince ve kiiciik olmas1 gibi 6zelliklerini

vurgulayarak konumlandirma yapilabilir.

-Bazi durumlar da soyut oOzelliklerin 6ne ¢ikartilmasi da kullanilan bir
yontemdir. Ornegin markanim sektdrde lider olmasindan bahsedilmesi ya da marka

sahibi kurumun itibarindan s6z edilmesi gibi.

-Uriiniin miisteriye sagladig1 yararlardan bahsedildiginde de tiiketiciye bu
yonde ¢agrisim yapilarak satin almaya tesvik edilir. Ornegin bir deodorantin 12 saat
kuruluk saglamasi, ya da camasir yikama siiresinin kisalig1 ile kendine vakit ayiran

kadin vurgusu gibi.

-Goreceli fiyat, yararli ve inandirict bir cagrisim konusudur. Marka
konumlandirmas1 yapilirken ucuz, ekonomik, orta, liiks, siiper liikks den olusan bes
fiyat kategorisinden hangisinde yer aldigin1 vurgulamalidir. Ornegin bir otomobil
markasinin ekonomik fiyat diizeyiyle liiks siniftaki otomobil 6zelliklerine sahip

oldugunu vurgulamasi gibi.

-Bagka bir yontem de markayr bir kullannom ya da uygulama ile
iliskilendirmektir. Ornegin bir miicevher firmalarinm her zamanki konseptler disinda
0zel giinlere yonelik ya da farkli konularla (sehir, felsefe gibi) ilgili {iriinler iiretmesi
gibi. Bankalarin kredi {irlinlerinin konumlandirmasinda kullandiklar1 farkli konular

da ornek verilebilir, tatil, bayram, egitim hatta sevgililer giinii gibi.
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-Markayr bir riin  kullanicis1  ve miisterisiyle iligskilendirerek de
konumlandirma  yapilabilir. Gsm  operatorii  firmalarin  markalarinin
konumlandirmasinda kullanici kullanmalar1 ya da ingaat firmasinin pazarlamasini

yaptig1 konutlar1 satin alanlarin sosyal 6zelliklerini 6ne ¢ikarmasi 6rnek verilebilir.

-Marka ¢agrisimi olarak kullanilan baska bir konumlandirma yontemi de {inlii
ile Uirtinii bir araya getirmektedir. Sampuan markalari, igecek markalarinin iinlii kisi

kullanmalar1 6rnek gosterilebilir.

-Yasam tarzlarr/kisilik yontemi de marka c¢agrisimi olarak konumlandirma
yontemi olarak kullanilabilir. Kot pantolon markalarimin kural disi, 6zgiir yasam
tarzin1 vurgulamasi, deterjan markasinin hem temiz hem de ¢ocugunu sinirlamayan

anne vurgusu gibi.

-Bazi markalarda iriin smifi cagrisimlart ile konumlandirma yapmay1
secmektedirler. Bazi margarin  markalarinin  kendilerini  tereyagma  gore
konumlandirmasi, otomobil markalarinin sinifinda bir numara vurgusu Ornek

verilebilir.

-En sik basvurulan konumlandirma yontemi, marka c¢agrisimi olarak
rakiplerin kullanilmasidir. Temizlik {riinleri markalarmin 6zellikle reklamlarinda

uygulamali diger {iriin karsilagtirmalar1 buna 6rnek verilebilir.

-Konumlandirma yontemi olarak {ilke ya da cografi bolge de kullanilabilir.
Omnek olarak Kanada’nin sogugundan bahsedilerek nemlendirici iiriiniiniin
konumlandirilmasinin yapilmasi, otomobil markasinin alman markas1 vurgusunu

yapmasi verilebilir.

5.3. ALGILANAN KALITE

Algilanan kalite, tiiketicinin alternatifler karsisinda hedeflenen amaca bagh
olarak bir iirliniin veya hizmetin genel kalitesi veya stiinliigii hakkindaki algisidir
(Aaker, 2007:106). Algilanan kalite, tliketicinin {riinii subjektif olarak
degerlendirmesi olmast sebebiyle {iriiniin gercek kalitesini ifade etmez,
kullanicilarinin, markanin beklentilerini karsilama derecesiyle belirlenir. Farkl

ozellikteki tiiketicilerin iiriin ve markadan beklentileri farkli olabilir. Ornegin, somut
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bir iiriin i¢in bazi tliketicilerin Oncelikleri dayaniklilik, kullanim kolaylig1 iken,
bazilar1 i¢in estetik, garanti, satis sonrasi hizmet olabilir (Marangoz, 2007:463).
Algilanan kalite, memnuniyetten farkli bir kavramdir. Bir miisteri, performans
seviyesi konusunda diisiik beklentileri oldugu i¢in iirlinden memnun kalabilir.
Yiiksek algilanan kalite diisiik beklentilerle uyumlu degildir. Algilanan kalite ile
tutum kavrami da karistirllmamalidir. Diisiik kalitede bir iirin ucuz oldugundan o
iirlin hakkinda olumlu bir tutum olusabilir. Tam tersine, bir kisi i¢in ¢ok pahali olan

bir yiiksek kalite iirline yonelik olumsuz bir tutum olabilir (Aaker, 2007:107).

Tiiketicinin markay1 alternatifleri arasindan, amacglarina uygun olarak
istiinliiklerine veya genel kalitesine dair algilari, algilanan kaliteyi olusturur.
Algilanan kalite, tiiketici ile ilgilidir ve tiiketicinin deger yargilari, tliketicinin neyi
onemli buldugu ile ilgili satin alma davramisin1 etkileyen belirleyicilerdir ve bu
belirleyiciler tiiketicilerin kisiligine, ihtiyaglarina ve tercihlerine gore farklilik

gostermektedir (Yaprakli ve Can, 2009:269).

Algilanan kalite, satin alma nedeni, farklilagma/konum, fiyat iistiinliigii, kanal
liyesi ilgisi ve marka genisletmeleri sonuclariyla marka degeri yaratir (Aaker,
2007:107). Tiiketici markay1 ya da iiriinii yiiksek kaliteli algiladigr i¢in diger iiriin ya
da markalardan farkli bularak satin almay1 etkileyen bir faktor olarak goriirler. Ayni
zamanda yiiksek kalite algisi, yiiksek fiyat verme se¢enegini de sunmaktadir. Kanal
tiyeleri (aracilar) satis kolayligi, talep edilme ve yiiksek kar beklentisi ile bu {iriin ya
da markay1 satmaya goniillii olacaklardir. Yiiksek kalite algisina sahip markay:1 bagka
iirlin grubunda ya da yeni lriinlerde kullanma secenegi de olacaktir. Biitiin bunlar

hem marka sahibine, hem dagiticisina, hem de tiiketiciye deger katmaktadir.

Tiiketicinin 6zelligine ve {rlinliniin 6zelligine gore farklilagsa da kalite
algisin1 etkileyen faktorler; {Urlinlin performansi, ozellikleri, spesifikasyonlarla
uyumlulugu, giivenirligi, dayanikliligi, satis sonrasi hizmetlerin kalitesi, malzeme
kalitesi, hizmet sunmak i¢in kullanilan fiziksel 6geler, hizmeti sunanlarin yeterliligi,

duyarlilig1, empati kurabilmeleri olarak sayilabilir (Aaker, 2007:112).

Uriiniin fiyat1 da kalite algis1 belirleyicisidir. Kisinin {iriin kalitesini
degerlendirme becerisi ve istegi yoksa diger faktorlere kiyasla fiyat dnemli bir

belirleyici olmaktadir. Ancak, iiriin kategorilerine gére bu durum degisir. Ornegin,
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degerlendirmesi gii¢ liriin gruplarinda, sarap, parfiim ve dayanikli tirlinlerde fiyat bir
kalite gostergesi olabilir. Fakat birbirinden farkli olmayan rakip iiriinlerde ytiksek

fiyat degerlendirmeyi olumsuz etkileyebilir (Aaker, 2007:121).

Kayaman ve Arasli (2007:95-96), algilanan kalitenin, markay1 rakip diger
markalardan farklilagtirarak ve miisterilere satin alma sebebi sunarak onlara deger
sundugunu belirtmislerdir. Algilanan kaliteyi ise dokunurluk, yanit verme,

giivenirlilik, giivence ve empati olarak bes bilesene ayirmislardir.

5.4. MARKA SADAKATI (BAGLILIGI)

Marka sadakati; tiiketicinin markaya gosterdigi olumlu davranislar, markaya
olan inancinin giicii, tekrar satin alma istegi ve eylemi olarak tanimlanabilir (Cabuk

ve Orel, 2008:104) (Uztug,2003:33).

Marka sadakati tutumlara bagli geligir. Tiiketicide markaya yonelik giiclii
inan¢ ve tutumlar bulunmasi, marka sadakatini olusturur. Ayni zamanda marka
sadakati, satin almaya bagli davranigsal bir harekettir. Tiiketicinin olumlu tutumlari
dogrultusunda satin alma istegi satin alma davranisi ile sonuglanir. Marka sadakati
ayrica bir dizi marka arasindan markayi tercih etme, karar verme ve degerlendirme
gibi psikolojik bir siirecin de bir fonksiyonudur. Marka sadakatinde degerlendirme,
tercih yapma gibi davranislar goriilmektedir. Bu davranislar da satin alma siirecinde
tilkketicinin etkilendigi faktorlerden etkilenmektedir. Yani kisinin demografik, sosyo-
kiiltiirel, psikolojik ve ekonomik ozelliklerinden etkilenmektedir. Marka sadakati,
davranigin tekrarlanmis ve sonrasinda tekrarlanacak 6zellikte, siireklilik gerektiren

bir davranistir (Yaprakli ve Can, 2009:268).

Marka sadakatinin diger marka degeri bilesenleri olan marka ¢agrigimlari,
algilanan kalite, bilinirlikten farkli bir 6zellikle ayrilmaktadir. Sayilan bu {i¢ bilesen
tilketici i¢in hi¢ kullanmadigi bir markanin 6zelligi iken, marka sadakati igin
oncesinde markay1 kullanma deneyimi olmalidir. Marka sadakati ayn1 zamanda diger

ti¢ bilesenden kismen etkilenmektedir (Aaker, 2007:61).

Marka sadakati, birden ¢ok marka alternatifi icinden tiiketicinin ya da karar
alma biriminin kendi goriislerinin etkisinde kalarak gosterdigi satin alma eylemidir.

Satin alma sirasina gore baglilikta, belirli bir markanin siralamaya gore bagimlilig
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Olgiilebilir. ABD’de sik satin alinan {irlinler {izerine yapilan bir arastirmada, satin
alma sirasina gore marka bagliligini dort kategoriye ayrilmistir. Tam baglilikta
tiikketici stirekli ayn1 markay1 satin alir (XXXXXX). Boliinmiis baglilikta tiiketici iki
farkli markay1 arka arkaya satin almaktadir ve bu siireklidir (XYXYXY). Kararsiz
baglilikta ise tiiketici bir markay1 bir siire arka arkaya satin alir ve bir siire sonra
baska bir markay1 arka arkaya satin almaya baslar (XXXYYY). Son kategoride ise
baglilik yoktur, tiiketici higbir markaya baglilik gostermez (XYZABC). Marka
sadakatini (baglilig1) varligi i¢in, tiiketicinin bir markay1 sik satin almasinin yaninda,
tilkketicinin satin aldigr markaya karsi olumlu diisiince ve duygulara da sahip olmasi

gerekir (Gullili v.d., 2008:37-38).

Marka sadakatinin Ol¢iimii i¢in farkli yontemler izlenebilir. Bunlardan ilki
gercek satin alma davranisi incelemektir. Markay1 kullananlarin yiizde kag¢i tekrar
yeni bir iirlin alacagi zaman ayni markayi tercih ediyor? Bir miisteri tarafindan
yapilan son bes satin alimda hangi markaya ylizde ka¢ pay diisliyor? Belirli bir {iriin
alicilarinin yiizde kag1 tek bir marka satin ald1? Yiizde kaci iki marka aldi1? Kagr li¢
marka ald1? Ikinci yontem, degistirme maliyetlerinin incelenmesidir. Degistirme
maliyeti, tliketicinin kullandigt markanin disinda farklt bir markaya geciste
katlanacagi maliyetlerin degerlendirilmesidir (yeni olanin koti olma riski, maddi
yonden  katlanacaklari  gibi). Ugiincii  ydntem, memnuniyetin ya da
memnuniyetsizligin Ol¢iilmesidir. Miisterilerin yasadigi problemler nelerdir? Bu
problemlerin kaynagi ne? Neden bazi miisteriler marka degistiriyor? Sorularinin
yanitlanmas1 gerekir. Dordiincli yontem, markanin begenilip begenilmedigini
belirlemektir. Miisteriler firmadan hoslaniyor mu? Markaya yonelik olumlu
duygular1 var m1? Bunu belirlemenin baska bir yolu da miisterilerin markaya
rakiplere oranla fazladan bedel 6deme isteklerinin olup olmadiginin belirlenmesidir.
Marka sadakati Olgme yoOntemlerinin sonuncusu da markaya olan bagliligin
belirlenmesidir? Miisteri diger insanlarla marka hakkinda konusuyor mu? Onlara
markayr Oneriyor mu? Hatta satin almalar1 gerektigini sdyliiyor mu? Markay1
kullanmak onun i¢in neyi ifade ediyor? Onu kullandigi i¢in mutlu mu? Bu
yontemleri kullanarak marka sadakatinin diizeyi analiz edilebilir (Aaker, 2007:63-
66).
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Marka sadakati isletmelere, ellerinde bulundurduklar1 sadik miisteriler
sayesinde yeni miisterilere ulasmak i¢in katlanacaklari pazarlama maliyetlerinin
azalmasini, satin alma istegine sahip iirlin olma 6zelligi ile aracilar tarafindan talep
edilme gibi ticari avantaji, marka bilinirliginin artmasi ve yeni miisteriler i¢inde
giivence olusturarak yeni miisteriler ¢ekmesini ve sahip olunan miisteri tabani

giicliyle rakiplerine karsi rekabet avantaji1 saglamaktadir (Aaker, 2007:66).

5.5. DIGER TESCILLI MARKA VARLIKLARI

Markaya ait patent, tescil gibi yasal degerler de marka degerinin
bilesenlerindendir. Bu gibi varliklar, rakiplerin miisteri tabaninin ve marka

sadakatinin olumsuz etkilenmesini engelleyebilir (Aaker, 2007:40).

6. MARKA DEGERI YONETIiMi

Marka degeri, isletmeye ve/veya onun miisterilerine sunulan mal ve hizmetin
sagladig1 degerin markaya, markanin ismine ve semboliine bagli olarak markada
yarattig1 azalis ve artislardir. Markanin soyut ve somut parcalarindan olusan marka
kalitesi algisidir. Marka degeri, tiiketicilerin rakiplerin markalarina karsi isletmenin
markasina duyduklar1 giiven sonucu olugsmaktadir ve bu giiven tiiketicilerin igletme
markasina olan sadakatini ayn1 zamanda o marka icin 6zel fiyatlar 6deme istegini

olusturur (Korkut vd.,2005:18).

Marka degeri yonetimi, marka degeri bilesenlerinin yonetiminin biitiiniinii
olusturmaktadir. Marka bilinirligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati yoOnetimi marka degerini olusturur ve yonlendirir. Marka degerinin
isletmeye saglayacagi olumlu kazanglar marka degeri bilesenlerinin yonetimiyle elde

edilebilir.

7. MARKA DEGERININ ONEMIi

Marka degerlemeleri son donemlerde pek c¢ok amag icin hayati oneme
sahiptir. Marka degerlemesinin yapildigr durumlari Doyle (2003:440) su sekilde

siralamistir:
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- Bilan¢o raporiari: Pek ¢ok iilkede satin alinan markalar bilangoda
gosterilmek zorundadir. Bu sebeple giivenirligi yiiksek marka degerlendirme

yontemlerine gereksinim duyulmaktadir.

- Sirket evlilikleri ve ele gecirmeler. Sirket satin alan tarafin marka sahibine
Odedigi fiyatin %90 kadar1 soyut varliklar temsil eder ve 6denen miktarin ¢ogu da

markalar i¢indir.

- Yatirimcr iliskileri: Giiglii marka portfoyli olusturmak amaci olan marka

sahibi sirketlerin sermaye piyasasindaki gili¢lerini belirtme yontemidir.

-I¢ yonetim: Marka degerlemeleri, isletmenin farkli boliimlerinde performans

degerleme 6l¢iitii olarak kullanilir.

- Lisanslama-franchising: Marka isminin kullanim hakki bedelinin

belirlenmesinde kullanilir.

-Saglama alinmis borg¢lar: Guglii markalar, sirket degerlemelerinde borglari

desteklemek i¢in kullanilir.

-Yasal tartismalar: Marka isminin izinsiz kullanilmasi durumunda verilen
hasar durumunda, davalarda ve ya iflas durumunda varlik degerlemesi yapmak i¢in

kullanilir.

-Vergi planlamasi. Vergi otoriteleri, sirketlerin marka isimlerinin

kullanilmas1 nedeniyle, iilke disindaki subelerinden isim hakki etmesini istemektedir.

Marka degerlemesinin dnemini belirtmek i¢in sayilan bu sekiz kullanim alanm
finansal agidan dnemini ifade etmektedir. Marka degerlemesi, pazarlama biit¢esinin
belirlenmesi, yeni iirlin gelistirme, reklam calismalarinin basarisinin 6l¢iilmesi,
kaynak dagilimi1 ve marka yonetimi ¢alismalarinin basarisinin 6l¢iilmesi konularinda

da kullanildig i¢in stratejik agidan 6neme sahiptir (Giilliilii vd., 2008:16).

Tiiketici temelli marka degeri, finansal temelli marka degerine zemin
olusturmaktadir. Tiketici algisinda giiglii bir marka degeri, tiiketici tercihleriyle
satiglarin karimni, isletmenin sahip oldugu pazar payini etkileyecektir. Bu da markanin
finansal degerini arttiracaktir. Marka degeri, perakendeci agisindan, pazar lideri
anlamina gelir, tiiketicinin istedigi ve tercih ettigi markadir (Odabasi ve Oyman,

2003:373-374).
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8. MARKA DEGERIi OLCUMU

Marka degerini 6l¢mek i¢in pek ¢ok Olgek gelistirilmistir. Bunlar finansal
acidan degerlendiren ve tliketici odakli degerlendiren Glgekler olarak ikiye ayrilir.
Marka degerini dlgen finansal yontemler marka degerini, lisans bedelleri ve fiyat
primleri gibi sayisal degerler lizerinden hesaplamaktadir. Finansal yontemler; marka
maliyetine, piyasa degerine, sermaye piyasalarina, kullanom pay1 (royalty)
O0demelerinden kurtulma ve markanin yarattifi arti kazanglara dayali marka

degerleme olarak gruplandirilabilir (Akbulut ve Paksoy, 2007:127).

Bu bolimde ¢alismanin konusu itibariyle tiiketici odakli marka degeri

Olceklerine yer verilecektir.

8.1. BRAND ASSET VALUATOR MODELI

Marka degerinin Ol¢timiine iliskin 6l¢eklerden en ¢ok bilinen ve kabul goren
Olgeklerden biri olan BAV’dir. (Marka degeri hesaplayicisi) Brand Asset Valuator,
Young&Rubicam isimli reklam ajansinin gelistirdigi bir O6l¢ektir. 1993 yilinin
yazinda tiiketicilerin iyi bilinen markalarla ilgili ne diislindiikleri ile ilgili uluslararasi
veri toplanmaya baslanmistir. Young&Rubicam’in kullandig1 yontem, 24 iilkede ve
yaklasik 450 global marka ile 8000°den fazla yerel markayr kapsamaktadir. Bu
yontemin istiinliigli, uluslararasi kapsama sahip olmas1 ve ayni sektorde ve iiriin
kategorisinde olan rakip markalara kars1 bir markay1 degerleme o6zelligidir (Van Riel

ve Fombrun, 2007:232) (Aktuglu, 2004:214-215).
BAYV da olgiilen dort anahtar boyut:

-Farklilagma: Markanin (benzersiz) essiz yonleri, pazar ortamindaki

farklilasma orani.

-Uygunluk: Markanin bireysel ihtiyaglar1 karsilama derecesi, markanin kisisel

acidan uygun olup olmadigi, kisiye anlamli gelip gelmedigi.

-Sayginlik: Markanin tiiketiciler tarafindan begenilme derecesi, markaya
yiiksek oranda deger bigilip bi¢ilmedigi, algilanan kalite ve markanin popiilaritesi ile

ilgilidir.
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-Bilgi: Markanin tiiketicinin gilinlik yasaminin bir parcasi olma derecesi,

tiiketicinin markayt bilip bilmedigi ile ilgilidir.

Sekil 12: Y&R’nin Brand Asset Valuator da Olgiilen Marka Boyutlar

Canhhk Farklilasma
(Markanin
Onemi)

Uygunluk

Brand Asset Valuator | |

Sayginlik
Otorite
(Markanin
Giicii) Bilgi

Kaynak: (Van Riel ve Fombrun, 2007:233) (Aktuglu, 2004:216).

Bu yonteme gore bir marka, miisterilerinin géziinde diger markalara gore ne
kadar ¢ok farklilagirsa ve onlar i¢in uygun olan marka olursa, markanin 6nemi artar.
Bir marka hakkinda miisterileri ne kadar cok bilgiye sahipse ve o markanin
miisteriler iizerinde sayginlig1 varsa o markanin giicii artar. Béylece markanin degeri

de artmus olur.

8.2. BRANDZ MODELI

Cogu sirketin tyesi oldugu WPP grubu marka stratejisi ve marka
konumlandirma hakkindaki goriisleri belirlemek i¢in BrandZ isimli genis bir
aragtirma veritaban1 kullanmaktadir. BrandZ verileri 31 iilkede 650000’den fazla
tikketiciler ve profesyonellerle goriisiillerek 21000°nin  iizerinde markanin
karsilastirilarak yillik olarak toplanir ve alinan cevaplarla her marka icin olusturulan
piramitte bir asama belirlenir. BrandZ’de bes asama kullanilir, bunlar (Van Riel ve
Fombrun, 2007:237):

- Baghlik: Diger markalardan ayrilmis bir markaya olan mantiksal ve

duygusal bagliliktir.
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-Avantaj: Kategorideki diger markalarin istiinde o markaya yiiklenen

duygusal ve mantiksal avantajlar ifade eder.

-Performans: Tiiketicinin aligveris listesinde olmay1r ve kabul edilir iiriin

performans gostermeyi ifade eder.

-Uygunluk: Tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamak, hizmetlerinin karsilig

olan dogru fiyat araligini ifade eder.

-Varlik(presence): Gegmis tecriibelerde var olma ya da marka vaatlerinden

haberdar olmaktir.

Sekil 13: BrandZ Piramidinde Marka Dinamikleri

Baglilik Pazardan gii¢lii pay
Avantaj

Performans

Uygunluk
Varlk Pazardan zayif pay

Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007: 238.

BrandZ arastirmacilart alti marka isaretinden bir tipoloji gelistirmislerdir
(Van Riel ve Fombrun, 2007:238):

1. Gegmisi temiz: Cogu tiiketici tarafindan bilinmeyen markadir.
Markanin uygunlugu ve avantaji olusmamistir. Tiiketiciler i¢in bilinmeyen bir
kurumsal markadir ve 6ncesinde pazar1 yoktur.

2. Kiigiik kaplan: Nispeten bilinmeyen fakat gii¢lii bir ¢ekirdek gruptan
gelen markadir. Samimiyeti ve uygunlugu genisletirse olimpik bir marka olabilir.

3. Zayif: Oneri igin az éneme sahip olarak algilanan bir markadir. Fakat
yine de onu sevemeyenler tarafindan bilinir.

4. Uzman: Bilinen bir marka fakat kiimelesmis izleyicileri yoktur ve

¢ogu markadan daha pahalidir. Kiigiik bir grup kullanici vardir.
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5. Klasik: lyi bilinen, sevilen ve koklii izleyicilere sahip bir markadir. Iyi
ama harika degil. Statiisiinii korumak i¢in iriinlerine ve imajina yatirim yapmak
zorundadir.

6. Olimpik: Iyi bilinen, sevilen ve koklii izleyicilere sahip markadir.
Ulkenin Kkiiltiirel yapisinin bir parcasi olarak yasayan, her giin konusulan
markadir.

7. Savunucu: Uriin performansi ve fiyati arasinda iyi bir denge olan
markadir.

8. Gozden kaybolan yildizlar: Onceden bilinen ve herkes tarafindan
sevilen markadir. Halihazirda kiimelesmis izleyicileri olan fakat takipg¢i kaybeden,

az lirline ya da imaj temelli avantaja sahip olan markadir.
8.3. EQUITREND MODELI

EquiTrend, Harris Interactive isimli Pazar arastirma firmasmin onu satin
almasindan once Total Arastirma sirketinin gelistirdigi bir dlcektir ve 1989°dan beri

1000°den fazla markay1 izleyen basit bir marka degeri 6l¢egi idi.

Equitrend, 20000 tiiketiciyle yapilan yillik bir arastirmadir. Tiketicilerle
yapilan bu arastirma da Algilanan kalite, marka beklentileri, markanin ayirt edici
ozellikleri, marka hakkinda bilgi sahibi olma ve markay: satin alma amact “marka
degeri’ni tanimlamak i¢in 6l¢ii olarak kullanilir. Bu ¢alismanin raporunda yaklasik

133 marka 39 kategoride siniflandirilmaktadir.
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Sekil 14: EquiTrend’in Marka Degeri Olcegi

Marka beklentileri

Satin Alma Amaci

Ayrt Edici Ozellikler \

\ Marka Marka
Samimiyet 5| Sagh@ > Degeri
Kalite 7

Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007: 242.

8.4. BRAND POWER MODELI

Brand Power, CoreBrand isimli kurumsal markalari izleyen marka gelistirme
ve yonetimi firmasinin marka degerlendirme 6lgegidir. Isletmenin bilinirligini ve
uygunlugunu yénetim etkinligi, yatirim potansiyeli ve genel itibarin olusturdugu ti¢
anahtar Ozellikle Olgmektedir. CoreBrand her sirketin finansal performansi ve

iletisim harcamalar1 konusunda veriye de sahiptir.

“Brand power” bir sirketin tiiketiciler i¢in uygunlugu ve bilinirligini temel
alan bir derecelendirmedir. Bilinirlik, izleyicinin sirketi taniyor olmasidir. Ne kadar
kisi bir sirketi taniyorsa, sirket o kadar kisi i¢in uygun bulunur. Bu 6lgek 47 sektorde
1200 sirket markasini takip etmektedir (Van Riel ve Fombrun, 2007: 243).
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Sekil 15: Kurumsal Marka Giiciinii Etkileyen Faktorler

Fiyat oynaklig1 % 7
Hisse senedi fiyat1 % 8

Reklam yatirimlar1 % 30
Low divided % 10

Halkla iliskiler, RI dahil

diger faktorler % 22 fsletme biiyiikligii % 23

Kaynak: Van Riel ve Fombrun, 2007: 243

8.5. INTERBRAND MODELI

Bir danismanlik sirketi olan Interbrand marka degerini 19 0lgiit iizerinden
incelemektedir. Bahsedilen 19 6l¢iit, hukuksal koruma, pazar liderligi, istikrar ve uzun
yasama yetenegi, pazar, uluslararasi olma, pazar egilimleri marka trendleri, pazarlama
destegi bagliklar1 altinda toplanmigtir (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005:157).

Interbrand, marka degerine yonelik olgiitleri, pazar payi ve siralamada
markanmin istikrari, tiriin - kategorisinin istikrari, uluslararasi niteligi, Pazar
egilimleri, reklam-pazarlama iletisimi-destegi, markanin sahip oldugu iin ve yasal
koruma olarak swralar. Bu olgiitlerle iligkili siklikla kullanilan marka degeri
gostergeleri ise, marka farkindaligi, Pazar payi, marka duyarliligr (satis siwrasinda
markanin 6nemi ile ilgili fiyat, ambalaj boyutu ve diger etkenler), liderlik, markaya
dair iletisimde zaman iginde duyarliik, imaj, dagitim, fiyatlama, iiriin kalitesi ve

tiriiniin yeniligi, marka sadakatidir (Uztug, 2003:46).
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Interbrand’in Marka giicii 6zelliklerini Keller (2003:501) su sekilde agiklamistir:

Liderlik (% 25)

Pazar pay1

Bilinirlik (farkindalik)
Konumlandirma

Rakip profili

Istikrar (% 15)

Uzun émiirliliik

Tutarlilik

Baglilik

Marka kimligi

Riskler

Pazar (% 10)

Hangi pazarda?

Pazarin yapisi (oynaklik gibi)
Pazarin biiyiikligii

Pazar dinamikleri

Giris engelleri
Uluslararasi1 Olma (% 25)
Cografik yayilma

Uluslararas1 konumlandirma

8.6. AAKER MODELI

Goreceli Pazar pay1

Prestij

Hirs

Trend (%010)

Uzun donemli pazar pay1
performansi

Hesaplanan marka performansi
Marka planlarinin hassasiyeti
Rekabetgi faaliyetler

Destek (% 10)

Mesajlarin tutarliligi
Harcamalarin tutarlilig1
Harcamalarin biitcede (bilango da
gosterilmesi)

Marka imtiyazi

Koruma (% 5)

Ticari marka  tescili  ve
kaydedilebilirligi

Genel hukuk

Yasal islem/ihtilaflar

Aaker’in (1991) olusturdugu model, marka degerinin belirleyicilerini / boyutlarini
saptamaya yonelik en bilinen ve genellikle temel alinan bir modeldir. Marka degerini, bes alt
bilesenle tanimlamig ve bunlar1 kapsayan bir model olusturmustur. Marka degerinin
belirleyicileri olarak nitelendirilen bu bes bilesen, marka sadakati, marka farkindalig,
algilanan  kalite, marka c¢agrigimlart ve diger tescilli marka varliklart olarak
kavramsallastirilmis, tiiketiciler ve firmalar i¢in sunduklar1 faydalar ve yarattiklar1 deger

incelenmistir.
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Sekil 16: Marka Degeri Bilesenleri

-

MARKA DEGERI

Azaltilmig Pazarlama
Maliyetleri
Ticari Avantaj
Yeni Miisteriler Cekme
Marka Sadakati > -Bilinirlik yaratma
-Giliven tazeleme
Rekabetci Tehditlere Tiiketicilerin bilgiyi
Karsiik Verme Zamani *yorumlamasint/isle
Kazanmak mesini,
*Satin alma kararinda
»| giivenini,
*Kullanim Tatminini
Diger ¢agrisimlarin arttirarak  tliketiciye
Marka baglanabilecegi yere deger sunar.
- » Demirleme
Farkindalig Bilinirlik -Begenme
Saglamlik/ Baglilik isareti
Dikkate Alinacak Marka
Satin Alma Sebebi
Farklilagtirma/Konum
Algilanan | Fiyat ¥ v
Kalite "| Kanal Uyes.i Tlgisi . *Pazarlama
Marka Genisletmeleri programlarinin
verimliligini  ve
etkinligini,
*Marka Sadakatini
*Fiyatlari/Marjlar1
Bilginin Islenmesine ve *Marka
Diizenlenmesine ~ Yardim > Genisletmelerini
Marka | Etme *Ticaret
Cagrisimlari "| Farkhilastirma/Konum Avantajini
Satin Alma Sebebi *Rekabet
Olumlu Tutum ve Ustiinliigiini
Diisiinceler Yaratma arttirarak  firmaya
Marka Genigletmeleri deger sunar.
Diger Tescilli
Marka Varliklar: » Rekabet Ustiinliigii

Kaynak: Aaker,1991.

Aaker, marka degeri boyutlarini, sadakat, farkindalik, algilanan kalite,
cagrisimlar ve diger tescilli marka varliklar1 olarak saymistir. Bunun yaninda marka
degeri ol¢limii i¢cin “marka degeri onu” ismiyle bir 6l¢ek gelistirmistir. Bu dlgekte,
tiiketicinin ytliksek fiyat 6deme istegi, markaya olan sadakat-memnuniyet, algilanan

kalite, liderlik-popiilerlik-sayginlik, algilanan deger, kisilik, organizasyon-farklilik,
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marka farkindaligi, pazar payi, fiyat ve dagitim gostergeleri olarak on baglikta
degerlendirme yapilmaktadir. Olgekte tiiketicinin marka 6deyebilecegi fazla fiyat,
alternatif bir markayla karsilastirarak en fazla ne kadar 6deyebilecegi sorulmaktadir.
Tiketicinin tecriibelerini  sorgulayarak, markadan memnun olup olmadigi,
beklentilerini karsilayip karsilamadigi, bir dahaki sefere tekrar ayni markayi tercih
edip etmeyecegi, markay1 ya da iirlinli baskalarina 6nerip 6nermedigi, marka satin
aldiklar1 tek marka m1 yada satin aldig1 ka¢ markadan biri sorular1 sorulmaktadir.
Baska markalarla kiyaslandiginda, markanin kalitesi, en iyi yada en koti olup
olmadig1, popiilaritesi, kategorisinde bulundugu yer ve markanin yeniliklerinin kabul
goriip gormedigi sorgulanmaktadir. Markaya odenen bedelin {istiinde deger elde
edilip edilmedigi, diger markalarla karsilagtirildiginda o markay1 satin almak i¢in bir
nedenlerinin olup olmadigi, markanin bir kisiligi olduguna, ilgi cekici, zengin bir
tarihe sahip oldugu ve zihinlerinde iyi bir imaja sahip olduguna inanip inanmadiklar
sorgulanmaktadir. Tiiketicinin markaya duydugu giiven, markaya sahip kuruma
gosterdigi saygi, o markayr ve kurumu tercih ettigi i¢in gurur duyup duymadigi,
markanin diger markalarla temelde ayni oldugu ya da farkhiliklarinin oldugu
konusundaki diisiinceleri sorgulanmaktadir. Markay1 daha dnce duyup duymadiklart,
markanin bulundugu {iriin smifini, marka hakkinda bir goriise sahip olup olmadigi,
markaya kendilerini yakin hissedip hissetmedikleri de marka farkindaligi kisminda
sorgulanmaktadir. Pazar arastirmalarinda yer alan pazar payi, markanin nispi Pazar
fiyati, markay1 satan magaza ortalamasi ve markayla tanigsan tiiketici ortalamasi

sorgulanmaktadir (Keller, 2003:507-508).

8.7. KELLER MODELI

Keller’in modelinde farklilagtirict etki, marka bilgisi ve pazarlama
faaliyetlerine olan tiiketici tepkisi unsurlart modelin temelini olusturmaktadir.
Keller’e gore marka bilgisini, marka farkindaligt ve marka imaji kavramlari

olusturmaktadir ve bu iki kavramda marka degerinin kaynagi olarak ele alinmaktadir

(Keller, 1993:5).

Keller’in modelinde marka bilgisi, marka degerini ifade etmektedir. Marka

degeri, marka farkindaligi ve marka imaji unsurlarindan olugsmaktadir. Marka
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farkindalig, tiiketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasini ifade etmektedir. Marka
imaj1 ise, marka c¢agrisimlarindan olusmaktadir. Marka imaji, markaya tiiketici
tarafindan verilen 6zelliklerdir ve triinle ilgili olan ya da olmayan bir¢ok faktorden

etkilenmektedir.

Sekil 17: Marka Bilgisisin Boyutlar:

Marka Bilgisi

Fiyat
Markanin
Animsanmasi
Paketleme
Uriin ile Tlgili
Marka Farkindaligi run ve fgtlt
Olmayan
Ozellikler Kullanici
Markanin Taninmasi Imaij1
Uriin ile Tlgili
Kullanim
< i mait
Marka. Cagrisimlarinin Faydalar Islevsel
Tiirleri
Marka imaji Marka Cagrisimlarmimn Deneyimsel
Begenirligi Tutumlar
Marka Cagrigimlarini Sembolik
Giicii

Marka Cagrisimlarinin
Benzersizligi

Kaynak:Keller,1993:7.
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9. TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERINiI BELIRLEMEYE
YONELIK LITERATURDE YER ALAN SORULAR

Avcilar’in 2008 yilinda yayimmlanmis calismasinda yer alan sorular su

sekildedir:

Tablo 13: Marka Degeri Ol¢me Sorular: 1

MARKA FARKINDALIGI
XYZ Markasini biliyorum.
Rakip markalar arasinda XYZ markasini taniyabilirim.

XYZ Markali tiriinlerin farkindayim.

MARKA CAGRISIMLARI
XYZ Markali iiriinlerin 6zellikleri aklima hemen gelir.
XYZ Markasini, sembol ve logosunu hemen hatirlarim.

XYZ Markasin1 aklimda canlandirmakta zorlanmam.

ALGILANAN KALITE
XYZ Markali tirtinler yiiksek kalitedir.
XYZ Markali tiriinleri oldukga begenirim.

XYZ Markali tiriinler giivenilirdir.

MARKA SADAKATI
[lk tercihim XYZ markast olur.
XYZ markasinin sadik miisterisiyim.

Diger markalar yerine her zaman XYZ markasini olmayi tercih ederim.

Kaynak: Avcilar, 2008.

Bu calismanin uygulama béliimiinde olusturulacak anket i¢in bu sorulardan
yararlanilacaktir. Bu sorular Aaker’in 6lgegi i¢in uyumludur. Marka degeri marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak dort

boyutta incelenmektedir.
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Marangoz’un 2007 yilinda yaymlanmig ¢alismasinda yer alan sorular su sekildedir:

Tablo 14: Marka Degeri Ol¢me Sorular 2

MARKA SADAKATI

Bu marka benim ilk tercihimdir.

Bu marka benim i¢in aligilmistir.

Diger markalar ile karsilagtirarak sectigim i¢in hep bu markay1 kullaniyorum.

Bagkalarina da bu markay1 6neriyorum.

ALGILANAN KALITE

Bu markay1 aldigim i¢in memnunum.
Bu markanin kalitesi yiiksektir.

Bu markanin dizayni1 daha moderndir.

Bu markanin kullanimi rahattir.

MARKA CAGRISIMLARI

Bu marka ¢ok temiz bir gorlintiiye sahiptir.

Bu marka liikstiir.

Bu marka diger markalardan farkli bir imaja sahiptir.
Bu marka miisteri sikayetleri konusunda duyarlidir.

Bu marka konforludur.

MARKA FARKINDALIGI
Bu markanin bazi1 6zellikleri hemen aklima geliyor.

Bu markay1 diger markalar arasindan hemen fark edebiliyorum.

Kaynak:Marangoz, 2007.

Marangoz’un ¢aligmasinda kullandig1 sorular da marka degerini dort boyutta

incelemektedir.
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Kish ve digerleri (2001), PepsiCo markasini ele aldig1 ¢aligmalarinda marka

degeri i¢in asagidaki 6lgegi gelistirmislerdir.

Sekil 18: PepsiCo’nun Marka Degeri Ol¢cegi

Farkindalik 8l¢iimii » TANINMA

»

Zihinsel algilarin
ol¢timii (kalite gibi)

ITIBAR

v

Essizlik algisinin FARKLILASMA

\ 4

Olgtimii

\ y
SAYGI
oy 1 A
Popiilerlik algisinin CANLILIK /

Olgtimii

»

\ 4

Duygusal bagliligin
Ol¢limii (favori
olmast gibi)

BAGLILIK

v

Kaynak: Kish ve digerleri, 2000.

Lassar ve digerleri (1995:16), marka degerini, markanin performansi, sosyal
imaji1, degeri (fiyat1), diriistlik (giivenirlilik) ve baglilik olarak bes boyutta

incelemislerdir.

Orth ve Lopetcharat (2005), bira markalari lizerine yaptiklari bir arastirma da
tilketici temelli marka degeri icin gelistirdikleri Olgekte, marka degeri i¢in
fonksiyonel yarar, pozitif duygusal yarar, paranin fiyat/degeri, sosyal yarar ve

negatif duygusal yarar olarak bes boyut belirlemislerdir.

Vazquez ve digerleri (2002) de spor ayakkabi markalari iizerine yaptiklari
arastirma da ise marka degeri i¢in gelistirdikleri 6lgekte liriin yarar1 ve marka ismi
yarar1 olarak iki ana boyut belirlemislerdir. Daha sonra bu iki ana boyutu alt
bilesenlere ayirmiglardir. Bu 6lgegi alt bilesenleri ile asagidaki gibi tablo haline

dontstiirmiislerdir
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Sekil 19: Uriin Yarari-Marka Ismi Yarar: Olgegi

Boyutlar Bilesenler
Konfo Esneklik
Agirlik
Uriiniin fonksiyonel Bo ut
yararl Giivenlik Ayak korumasi-bakimi
Yiriirken hissedilen his
Uriin yarar1
Taban sogurma/terleme
Kavrama
Uriiniin sembolik yarar1 | Es etik Dizayn/estetik ¢izgisi
engi
Sosyal Modada marka
kimlik
Arkadaslarin kullandig1 marka
Itibarli marka
Marka  ismi | Marka isminin sembolik Lider marka
yarari yararl Statii Marka kullaniminin bir prestij olmasi
Unlii  kisiler tarafindan markanin
Onerilmesi
Kisisel Markanin kisiyi ¢ekmesi/kinin
kimlik markay1 sevmesi
Markanin  kisinin yasam tarzina
ymasi

Kaynak: Vasquez ve digerleri, 2002.

Bu boliimde marka degeri konusu incelenmistir. Marka degerini agiklamadan
once marka konusu {lizerinde durulmustur. Marka degeri tanimlanarak, tiiketici
temelli marka degeri anlatilmig 6nemi, yararlari, yonetimi ve dl¢imii basliklariyla

konu incelenmistir. Marka degeri 6l¢eklerinden de bu boliimde bahsedilmistir.

Marka degeri tiiketici degerlendirmeleri sonucu olusmaktadir. Markaya ve
bununla birlikte isletmeye pek cok olumlu katkilari olmaktadir. Bu nedenle
isletmeler marka degeri olusturmaya ve bunu giiglendirmeye yonelik cabalar

gostermelidirler.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICI ALGISI ACISINDAN KURUMSAL ITiBAR VE MARKA
DEGERI ILiSKiSi

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Calismanin bu boliimiinde onceki boliimlerde agiklanan kurumsal itibar ve
marka degeri kavramlarinin tiiketici algilamasi tizerindeki iligkilerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Marka degeri, markanin tiiketici tarafindaki degerini dikkate
alirken, kurumsal itibar ise, Uriin ve hizmetlerin Otesine gecerek kurumun is
aktiviteleri ve performansini Olglimlemeyi amaclar. Kurumsal itibar, firmanin
basarisi etkileyen birey ya da gruplarin (miisteriler, ¢alisanlar, hissedarlar, yerel
topluluklar, medya gibi.) goziinde sahip oldugu, firmaya dair duygu ve diisiincelerin
olusturdugu degerdir (Aktuglu, 2004:213). Tiiketici algis1 acisindan kurumsal itibar
ve marka degeri iliskisinin belirlenmesine yonelik Oncelikle literatiirde boyle bir
arastirmanin olup olmadigr arastirilmistir. Farkli veritabanlarindan ulasilabilen
yayimlar taranmis fakat incelemeler sonrasinda bu baslikta higbir calismaya
ulagilamamistir. Yalnizca internet arastirmasi sonucu 1999 da gerceklesen AMA
Winter Educators’ Conference da Indiana Universitesinden M. Kim Saxton’un bu
konuyla ilgili bir sunum yaptig1 bilgisine ulagildi. 2008 yilinda Saxton’a e-mail ile
ulasilmis ve bu sunumun herhangi basili bir yaymni olup olmadigi sorulmus ve
olmadigi cevabi alinmistir. Dolayisiyla arastirma gergevesi igin referans alinacak bir

kaynak bulunamamustir.

Calismanin uygulamasi i¢in tiiketici temelli kurumsal itibar Olgekleri ve
tiikketici temelli marka degeri Olgekleri incelenerek, arastirmalarda en ¢ok kullanilan
Olcekler bir araya getirilerek arastirma konumuza uygun olacak sekilde anket sorulari
hazirlanmistir. S6z konusu Olgeklerden kurumsal itibar dlcegi ifadelerini Tiirkiye
menseli 3 kurum i¢in ayr1 ayri sorulmustur. Marka degeri 6lgegi ifadeleri ise bu 3
kuruma ait birer marka i¢in sorulmustur. Bu sekilde yapilmasinin nedeni “kurumsal

itibar ve marka degeri iligkisi’ni 6lgmeye yonelik daha 6nce referans bir ¢alismanin
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olmayisidir, boylece olusturulan 6lgek 3 kez denenmis olacaktir. Ankette tiiketicilere
sorulan 3 kurum Tiirkiye de bilinen ve ortak bir sektdrde bir markaya sahip olan
kurumlardir. Tiirkiye genelinde veri toplanacak olmasi kurum se¢iminde bizi bilenen
kurumlar i¢in sorular sormaya yoneltmistir. Tiirkiye de bilinen kurumlarin nihai
tilkketiciye yonelik sahip oldugu markalar incelenmis ve ortak sektdre ait marka sahibi
olan 3 kurumda karar verilmistir. Seg¢ilen markalar ise finans sektoriine ait
markalardir. Anket formu, tiiketiciye yoneltilen sorular bu kurum ve markalar i¢in
tiikketicinin duygu ve diislincelerini 6l¢en ifadelerden olusmaktadir. 5°1i likert lgegi
kullanilarak tiiketiciye her bir soru i¢in 3 kurum ve 3 marka i¢in ayr1 ayri cevaplar
istenmistir. Kurumsal itibar1 6lgmeye yonelik 22 ifade kullanilmistir. Marka degerini

Olgmek i¢in ise 12 ifade kullanilmastir.

Arastirma icin toplanan verilerin frekans dagilimlari, ortalamalar1 ve standart
sapmalari, tek yonlii varyans analizi, faktor analizi ve korelasyon testlerini PASW
Statistics 18 programi kullanilarak yapilmistir. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
yontemini ise AMOS 16.0 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir.
Bahsedilen analizler sonucunda elde edilen bilgiler farkli bagliklarla asagida sirasiyla

verilecektir.

2. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye de ki tiiketiciler olusturmaktadir.
Orneklem TUIK’in Tiirkiye toplam niifusunun bélgelere gore dagilimi ve bolgeleri
temsil edecek il ve kisi sayisin1 verdigi tablo baz alinarak belirlenmistir. Anket
sorularimin arastirmada istatistiksel yontemlerin uygulanabilmesi i¢in yeterli olacak
1070 tiikketiciye uygulanmasi hedeflenmistir. Katilimeilarin cevaplandirdigi anket
formunda kurumsal itibar ve marka degerini belirleyen ifadeler i¢in 3 kurum ve 3
marka i¢in ayr1 ayr1 cevaplar istenmistir. Bunun nedeni; olusturulacak modelin ve

arastirma hipotezinin 3 kez test edilmesinin hedeflenmesidir.
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3. ARASTIRMANIN HiPOTEZI

Arastirmada ki 6nermemiz; tiiketici algis1 a¢isindan kurumsal itibar ve marka
degerinin iligkili oldugu varsayimidir. Bu durumda kurulan hipotez su sekildedir:
Hi: Tiiketici temelli kurumsal itibar ile tiiketici temelli marka degeri

arasinda olumlu bir iliski vardir.

4. MODEL OLUSTURMA SURECI

Arastirma modelini olusturmak i¢in kumsal itibar ve marka degeri ile ilgili
literatiir incelenmistir. inceleme sonrasinda literatiirde kabul gérmiis modellerden
Tiirkiye de uygulanabilir bulunan modeller se¢ilmis ve bu modeller uygulama igin
kaynak alinmistir. Kurumsal itibar i¢in Charles Fombrun’un gelistirdigi RQ itibar
katsayis1t modeli, marka degeri icin ise David Aaker’in gelistirdigi Marka 6z varlig

modeli temel alinmistir.

5. VERI TOPLAMA ARACI
Arastirma konusu ve ana kiitlesi geregi veri toplama araci olarak anket
yontemi kullanilmistir. Tiirkiye niifusunu temsil edebilecek 6rneklem sayisi kadar

tilketiciye ulagilmis ve anket yontemi ile veri toplanmustir.

6. ARASTIRMANIN KISITLARI
Arastirma konusunu olusturan tiiketici algisi, kurumsal itibar ve marka degeri
kavramlar1 soyut kavramlardir. Arastirmanin biitiin asamalar1 i¢in konu bashiginin
soyut olmasi tam Olciilebilirlik agisindan bir kisittir. Ayn1 zamanda orneklem
biiyiikliigii nedeniyle veri toplama siirecinin arastirmaci tarafindan yapilamamasi da

bir kisit olusturmaktadir.

7. ARASTIRMA ORNEKLEMININ OZELLIKLERI
Arastirma i¢in hazirlanan anketler, Tiirkiye deki tiiketicileri temsil edecek
sekilde 1070 adet anket uygulanmis ve bu ankette katilimcilarin demografik
Ozelliklerinin soruldugu sorular i¢in alinan cevaplar sonrasinda ulasilan bilgiler su

sekildedir:

75



Tablo 15: Anket Uygulanan fller ve Orneklem Sayist

Frekans Yiizde Toplam yiizde
Ankara 111 10,4 10,4
Antalya 133 12,4 22,8
Bursa 95 8,9 31,7
Erzurum 30 2,8 34,5
Gaziantep 120 11,2 45,7
Istanbul 180 16,8 62,5
Izmir 136 12,7 75,2
Kayseri 65 6,1 81,3
Malatya 50 47 86,0
Samsun 70 6,5 92,5
Tekirdag 45 42 96,7
Trabzon 35 33 100,0
Toplam 1070 100,0

Arastirmanm uygulama kisminda kullanilan veriler, TUIK’in Tiirkiye nin

bolgesel niifus dagilimmi baz alarak olusturdugu tabloya uyularak toplanmistir.
Tiirkiye’nin 12 ilinde uygulanan anketlerin sehir olarak dagilimi yukaridaki tabloda
gosterilmistir. Her ilin temsil ettigi bir bolge mevcuttur ve bu bdlgedeki niifus

yogunlugunu temsil edecek 6rneklem alinmistir.

Tablo 16: Katilimcilarin Yaslara Gore Dagilimlar

Frekans Yiizde Toplam yiizde
20 yasimdan kiigiik 69 6,4 6,4
20-29 363 339 40,4
30-39 279 26,1 66,4
40-49 181 16,9 83,4
50-59 98 9,2 925
60 ve istii 80 7,5 100,0
Total 1070 100,0

Arastirma i¢in anket uygulanan katilimcilarin yas olarak dagilimi yukaridaki

tabloda gosterilmistir. Anketi cevaplandiranlarin ¢cogu 20-29 yas grubundadir. Bu

grubun say1 olarak yakindan takip eden ikinci grup ise 30-39 yas grubudur.
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Tablo 17: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimlart

Frekans Yiizde Toplam yiizde
Kadmn 460 43,0 43,0
Erkek 610 57,0 100,0
Toplam 1070 100,0

Aragtirma i¢in anket cevaplandiran katilimeilarin cinsiyet olarak dagilimi da

yukaridaki tabloda gosterilmistir. katilimeilarin %57’si erkek, % 43’1 kadindir.

Tablo 18: Katilimcilarin Egitim Durumlart

Frekans Yiizde Toplam yiizde
Mezun degil 8 0,7 0,7
ilkokul 271 25,3 26,1
Ortaokul 102 9,5 35,6
Lise 463 43,3 78,9
Universite ve iizeri 226 211 100,0
Toplam 1070 100,0

Arastirma i¢in anket cevaplandiran katilimcilarin egitim durumlart yukaridaki
tabloda verilmistir. Katilimcilar agirlikli olarak %43,3 oranla lise mezunudur. Ikinci
sirada % 25,3 ile ilkokul mezunu ve {i¢lincii sira ile %21,1 ile liniversite muzunu

izlemektedir.

Tablo 19: Katilimcilarin Medeni Durumu

Frekans Yiizde Toplam yiizde
Evli 605 56,5 56,5
Bekar 425 39,7 96,3
Dul / Bosanmig 40 3,7 100,0
Toplam 1070 100,0

Tabloda da goriildiigi gibi katilimcilarin yarisindan ¢ogu evlidir.
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Tablo 20: Katilimcilarin Meslegi

Frekans Yiizde Toplam ylizde

Calismiyor 305 28,5 28,5

Isci 254 23,7 52,2

Memur 67 6,3 58,5

Is yeri sahibi 332 31,0 89,5
Profesyonel ¢alisan 38 3,6 93,1

Emekli 74 6,9 100,0

Toplam 1070 100,0

Anketi cevaplayan katilimcilart yaptiklart mesleklere gore dagilimi
yukaridaki tabloda verilmistir. Katilimeilarin meslekleri en ¢oktan en aza; ig yeri

sahibi, caligsmiyor, is¢i, emekli, memur ve profesyonel ¢alisan olarak siralanmaktadir.

Tablo 21: Katilimcilarin Gelir Durumlar

Frekans Yiizde Toplam yiizde

Gelir belirtmeyenler 314 29,3 29,3

750 TL ve alt1 149 13,9 43,3

751 TL-1199 TL 266 24,9 68,1

1200 TL-1599 TL 148 13,8 82,0

1600 TL-2000 TL 107 10,0 92,0

2001 TL-3999 TL 61 57 97,7

4000 TL ve tistii 25 2.3 100,0

Toplam 1070 100,0

Anketi cevaplayan katilimcilara aylik gelirleri sorulmus ve katilimcilarin
%29,3’1i gelirlerini belirtmemislerdir. Cevap verenlerin ¢ogunun geliri 751-1199
TL’lik gelir dilimindedirler. Ikinci siray1 ise 1200-1599 TL’lik gelir diliminde yer
almaktadirlar. % 2,3 ile en az kisinin bulundugu gelir dilimi 4000 TL ve dstii

dilimidir.
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8. KURUMSAL IiTIBAR VE MARKA DEGERIi iIFADELERININ
ORTALAMALARI VE STANDART SAPMALARI

Tablo 22: Kurumsal ftibar Ifadelerinin Ortalamalar ve Standart Sapmalart

A KURUMU B KURUMU |C KURUMU

N=1070 Ort. |Std.sapm. [Ort. |Std.sapm. Ort.  [Std.sapm.
1. Hakkinda iyi duygulara sahibim.* 3,73 1,062 3,81 ,994 3,34 1,989
2. Begeniyor ve saygi duyuyorum.* 3,701,994 3,78 1,938 3,29 939
3. Firmaya glivenirim.* 3,70 (1,018 3,80 ,955 3,28 1,969
4. Firmanin ¢aligmalariyla éviiniiriim.* 3,54 1,053 3,67 (1,018 3,20 964
5. Firmanin yaptig1 isler giivenlidir.* 3,73 11,026 3,80 [,946 3,32 948
6.Mallarinin ve hizmetlerinin arkasinda durur.* (3,71 |,983 3,78 |,955 3,28 931
7. Yenilik¢i mallar ve hizmetler gelistirir.* 3,701,013 3,77 1,940 3,31 937

8. Yiiksek kaliteli mallar ve hizmetler sunar.* 3,68 (1,042 3,801,971 3,28 918
9.0denen paranin karsiiginda iyi degerde mallar(3,65 (1,039 3,731,951 3,27 [,924

ve hizmetler sunar.*

10. Mitkemmel liderlige sahiptir.* 3,77 11,020 3,84 (985 3,31 (956
11.Gelecek igin agik bir vizyona sahiptir.* 3,76 ,990 3,82 933 3,30 (969
12.Pazar firsatlari1 tanir ve avantaj olaraki3,69 (1,025 3,76 951 3,34 (950
kullanir.*

13. lyi yonetilmektedir. * 3,76 |1,015 3,85 956 3,36 991

14.Calismak i¢in iyi bir firma  gibi3,74 (1,036 3,84 ,983 3,37 1,007
gorinmektedir.*

15.1yi calisanlara sahip bir firma gibi3,70 (1,012 3,78 1,943 3,30 956

gorinmektedir. *
16.1yi olaylar1 destekler (yardim kampanyalari[3,59 | 998 3,69 |,956 3,26 913
gibi).*
17. Cevresel sorumluluk kampanyasi vardir.* 3,50 1,029 3,61 ,975 3,21 [921
18.ihtiyact olan insanlar i¢in yiiksek standartlari3,49 (1,062 3,60 [,965 3,21 (904

saglar.*
19. Firma gii¢lii bir karliliga sahiptir.* 3,83 [1,006 3,92 (950 3,41 (965
20.Distik riskli bir yatirim gibi gérinmektedir.* 3,45 (1,146 3,54 1,132 3,15 (1,023
21.Rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadir.* 3,78 (1,029 3,80 970 3,32 962
22.Gelecekteki buylimesiyle ilgili giigli bir3,80 (1,029 3,84 969 3,40 (994
beklentiye sahiptir.*

1kesinlikle katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 kismen katiliyorum 4 katiliyorum 5 kesinlikle katiliyorum

*0.05 onem derecesinde kurumsal itibar 6l¢iimii i¢in kullanilan ifadenin tek yonlii varyans analizi (LSD testi) sonucu

lgruplar arasinda farkliliklar oldugu belirlenmistir. Tek y6nlii varyans analizi sonuglar1 Ek 2 de yer almaktadir.
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Arastirmada elde edilen verilerden kurumsal itibart 6lgmek i¢in kullanilan 22
ifadeye iliskin katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ve standart sapmalari
tabloda gosterilmistir. 3 ayr1 kurum igin hesaplanan cevaplarin ortalamalar1 gruplar
arasinda fark olup olmadiginin belirlenmesi i¢in tek yonlii varyans analizi
uygulanmistir. 22 ifade i¢inde gruplar arasinda fark oldugu tespit edilmistir. Kurum
A ve Kurum B i¢in katilimcilarin verdigi cevaplarin 22 ifadenin her biri igin
hesaplanan ortalamalar1 birbirine yakinken, Kurum C igin verilen cevaplarin

ortalamalar1 22 ifadenin tiimii digerlerinden daha diistiktiir.

Tablo 23: Marka Degeri Ifadelerinin Ortalamalar: ve Standart Sapmalari

IA Markas1 [B Markasi C Markasi1

N=1070 Ort.(Std.sapm. [Ort.|Std.sapm. [Ort.|Std.sapm.
1. Bankayi biliyorum. 4,13(1,038 4,13(1,036 4,14/1,025
2. Rakip markalar arasinda bu markay1 tantyabilirim. 3,721,992 3,67[1,020 3,72[1,026
3. Bu bankanin hizmetlerinin {iriinlerin farkindayim. 3,53[1,058 3,46(1,035 3,511,039

4. Bankanin verdigi hizmetler ve oOzellikleri aklima3,45[1,031 3,401,044 3,46(1,032

hemen gelir.

5. Bankanin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. 3,601,085 3,59/1,064 3,62[1,075
6. Marka simgesini zihnimde canlandirabilirim. 3,511,059 3,53[1,028 3,56(1,063
7. Bankanin hizmet kalitesi yiiksektir. 3,52|1,014 3,49(1,012 3,53[1,016
8. Hizmetlerini begenirim. 3,49(1,025 3,50(1,016 3,53[1,046
9. Bankanin hizmetleri giivenilirdir. 3,56(1,001 3,531,004 3,55(1,029
10. Ik tercihim bu bankadir 3,23(1,170 3,161,154 3,191,148
11. Bankanin sadik miisterisiyim 3,05(1,204 2,971,172 3,04(1,222

12. Diger bankalar yerine her zaman bu bankay: tercih/3,19(1,181 3,16/1,163 3,231,172

ederim

1kesinlikle katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 kismen katiliyorum 4 katiliyorum 5 kesinlikle katiliyorum

Marka Degerini 6lgmek icin kullanilan 12 ifadenin ortalamalari istatistiksel
olarak karsilastirildiginda 3 markanin da ortalamalarinin birbirine yakin oldugu
belirlenmistir. Tek yonlii varyans analizi ile incelendiginde 0,05 dnem derecesinde 3
marka i¢in 12 ifadenin tiimiine verilen cevaplarin ortalamalarinda fark

bulunmamustir.
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Kurumsal itibar 6l¢me ifadelerine Cronbach’s Alpha testi uygulandiginda,
giivenirlik derecesi 0,97olarak hesaplanmistir. Marka degeri 6lgme ifadeleri igin
yapilan Cronbach’s Alpha testi sonucu giivenirlik derecesi 0, 92 olarak

hesaplanmustir.

Arastirma da kullandigimiz kurumsal itibar dlgeginin 6 boyutu vardir. Bu 6
boyutun bizim verilerimiz i¢in de s6z konusu olup olmadigini test etmek ve temel
bilesenleri bulmak icin kullanilan faktor analizi yapilmis, fakat faktor analizi
sonucunda kurumsal itibar 6lgegi i¢in 6 boyut degil 2 boyut bulunmustur ( A kurumu
icin verilen cevaplara uygulanan faktor analizinde yalnizca 1 boyut bulunmaktadir).
Literatiirden alinarak kullanilan 6lgegin dogru oldugu varsayilarak analizlere devam

edilmistir.

Alt boyutlarin degiskenlerinin biitiinliik arz edip arz etmedigini teyit amaciyla
kurumsal itibar1 6lgmek i¢in kullanilan 6 boyuta ulagsmak i¢in kullanilan ifadelere

faktor analizi uygulanmistir ve su sonuglara ulasilmistir:

-"’Duygusal Cazibe” alt boyutunu, ilk bes ifade temsil etmektedir. Bu
ifadelere uygulanan faktér analizi sonrasinda tiim ifadelerin tek bir boyutu

olusturdugu sonucuna ulagilmstir.

-“Mallar ve Hizmetler” alt boyutunu 6., 7., 8. ve 9. ifadeler olusturmaktadir.
Bu ifadelere uygulanan faktor analizi sonucunda tiim ifadelerin tek bir boyutu

olusturdugu tespit edilmistir.

-“Vizyon ve liderlik” alt boyutun 10., 11. ve 12. ifadelerden olusmaktadir.
Bu ifadelere de faktor analizi uygulanmis ve tiimiiniin tek bir boyutu olusturdugu

sonucuna ulagilmistir.

-“Calisma ortami1” alt boyutunu olusturan ifadeler, 13., 14. ve 15. ifadelerdir.
Bu ifadelere uygulanan faktor analizi sonrasinda tiim ifadelerin tek bir boyutu temsil

ettigi sonucuna ulagilmistir.

-“Sosyal ve ¢evresel sorumluluk™ alt boyutunu olusturan ifadeler, 16., 17. ve
18. ifadelerdir. Bu ifadelere uygulanan faktdr analizi sonrasinda tiimiiniin tek bir

boyutu olusturdugu sonucu bulunmustur.

81



“Finansal performans” alt boyunu 19., 20., 21. ve 22. ifadeler
olusturmaktadir. Bu ifadelere uygulanan faktor analizi sonucunda tiim ifadelerin tek

bir boyutu olusturdugu tespit edilmistir.

Marka degerini O6lgmek icin literatiirden alinan oOlgek 4 alt boyuttan
olugmaktadir. Arastirma sonrasi elde ettigimiz verilerin de literatiirden alinan dlgege
uyup uymadigii test etmek i¢in faktdr analizi uygulanmistir. Analiz sonrasinda
marka degerini 6lgmek i¢in kullanilan 12 ifadenin yalnmizca 2 boyutu temsil ettigi
sonucuna ulasilmigtir. Arastirma ig¢in literatiirden alinan 6l¢egin dogru oldugu

varsayilarak analizlere devam edilmistir.

Marka degerini 6l¢gmek icin kullanilan alt boyutlar “marka farkindaligi”,
“marka cagrisimlar1”, “algilanan kalite” ve “marka sadakati” dir. Bu alt boyutlarinin
her birine ulasmak i¢in 3’er ifade kullanmilmistir. Bu ifadelere faktér analizi

uygulanmistir ve sonuclari agagidaki gibidir:

-“Marka farkindalig1” alt boyutunu temsil eden 3 ifadeye faktor analizi

uygulanmis ve tiimiiniin tek bir boyutu olusturdugu sonucuna ulasilmistir.

-“Marka c¢agrisimlar1” alt boyutuna ulasmak i¢in kullanilan 3 ifadeye
uygulanan faktor analizi sonucunda tiim ifadelerin tek bir boyutu olusturdugu tespit

edilmistir.

-“Algilanan kalite” alt boyunu temsil eden 3 ifadeye faktdr analizi

uygulanmistir. Tiim ifadelerin tek bir boyutu olusturdugu sonucuna ulasilmistir.

-“Marka sadakati” alt boyutunu olusturan 3 ifadeye faktor analizi uygulanmis

ve tlim ifadelerin tek bir boyutu temsil ettigi sonucuna ulagilmistir.

9. OLCEKTE YER ALAN DEGISKENLER  ARASINDAKI
KORELASYONLAR

Kullanilan kurumsal itibar 6l¢eginde varsayilan 6 boyut ve bu boyuta ait 22
degiskene ait korelasyon matrisi agsagidaki sirastyla Kurum A, Kurum B ve Kurum C
icin asagida tablolar halinde verilmisti. Korelasyon degiskenleri incelendiginde

Kurum A’ya ait degiskenlerinden “Iyi c¢alisanlara sahip bir firma gibi
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gortinmektedir” degiskeni diginda tim degiskenler arasindaki korelasyonun anlamli

(p=0,01) oldugu goriilmektedir.

Marka degeri 6l¢egi icin varsayilan 4 boyut ve bu boyutlara ait 12 degiskene
ait korelasyon matrisi asagida verilmistir. Sirasiyla Marka A, Marka B ve Marka C
icin hazirlanan korelasyon matrisi tablo halinde yer almaktadir. Korelasyon
degiskenleri incelendiginde tiim degiskenler arasindaki korelasyonun anlamli
(p=0,01) oldugu goriilmektedir. Korelasyon testine iliskin olusturulan tablolar ekte

yer almaktadir.

10. TUKETICI ALGISI ACISINDAN KURUMSAL ITiBAR VE
MARKA DEGERI iLiSKiSi MODELININ YAPISAL ESIiTLIGININ TEST
EDILMESI

10.1. YAPISAL ESITLIK MODELI

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), Coklu Regresyon Modelleri, Yol (Path)
Modelleri ve Dogrulayict Faktor Modelleri yontemlerini zincirleme olarak kullanan
bir yontemler biitiiniidiir (Tezcan, 2008:11). Yapisal esitlik modelleri, gézlenen ve
gozlenemeyen degiskenler arasindaki nedensellik iligkilerin saptanmasinda

kullanilan kapsamli bir istatistiksel tekniktir (Y1lmaz, 2004:79).

YEM, regresyon analizine benzemekle birlikte, etkilesimleri modelleyen,
dogrusal olmayan durumlarla bas edebilen, bagimsiz degiskenler arasi korelasyona
izin veren, 0l¢clim hatalarin1 dikkate alan ve her biri birden fazla gbzlenen degiskenle
Ol¢iilen ¢oklu bagimsiz ve bagimli gizil degiskenler arasi iligkileri ortaya koyan ve
test eden ¢ok giiclii bir istatistiksel tekniktir. YEM, diger istatistik yontemlerinden
farkli olarak aciklayict degil dogrulayici bir yapidadir. Bu 6zelligi de YEM’in diger
yontemlerle karsilastirildiginda hipotez testindeki iistiinliigiinii ortaya ¢ikartir. Ayni
zamanda diger ¢ok degiskenli istatistik tiirleri hata dl¢iimlerini belirleyemez ve bunu
diizeltemezken YEM hemen hemen biitiin 6l¢lim parametrelerini isleme alir ve

sonucu buna gore hesaplar (Ayyildiz ve Cengiz, 2006:67:68).

83



Yapisal Esitlik Modellemesi calismalari {i¢ temel stratejiye sahiptir. Bunlar
(Simsek, 2007:3-4);

1-Dogrulayici modelleme stratejisi: Bu tiir modelleme c¢aligmalarinda
arastirmanin temel hedefi, ¢cok net olarak belirlenmis bir modelin data tarafindan
dogrulanip dogrulanmadigin1 test etmektir. Fakat modelin data tarafindan
dogrulanmasi, onun tamamiyla “dogrulandigi” anlamina gelmez. Arastirmaci, s6z
konusu modelin, olas1 baska modellerin iginden dogrulanabilir bir model oldugunu

varsayabilir.

2-Alternatif modeller stratejisi: Bu tiir calismalarda amag, bir dizi degisken
ele alindiginda, s6z konusu degiskenler arasindaki iliskileri agiklamada alternatif

modeller arasindan en ¢ok hangisinin data tarafindan desteklendigini belirlemektir.

3-Model gelistirme stratejisi: Bu tiir calismalarin temel amaci, bir dizi
degisken arasindaki iliskileri en iyi acikladig1 varsayilan bir modelin test edilmesi ve
analiz sonuclarma dayanarak, modelin gelistirilmesi yoniinde 1iyilestirmeler

yapilmasidir.

Ankette yer alan kurumsal itibar ve marka degeri ifadelerine tiiketicilerin
vermis oldugu cevaplarin AMOS 16,0 programiyla analiz edilmesi sonucunda
ulasilan modeller asagida sirasiyla verilecektir. Arastirma konusu olan kurumsal
itibar-marka degeri iliskisinin gosterildigi modellerden 6nce bagimsiz iki farkli
Ol¢egin birlikte kullanilmasi nedeniyle kurumsal itibarin alt boyutlarinin kendi
aralarinda ve kurumsal itibarin alt boyutlariyla iligkisinin incelendigi modellerin ele
alinmasi yerinde olacaktir. Sonrasinda marka degeri 6lgeginde yer alan alt boyutlarin
kendi aralarinda ve marka degerinin alt boyutlartyla iliskisinin incelendigi modeller
her 3 marka i¢in ayr1 ayr1 verilecektir. Sonrasinda c¢alismanin esas konusu olan
kurumsal itibar-marka degeri iligkisinin incelendigi modeller verilecektir. AMOS
16.0 programiyla verilerin analizi sonrasinda yapilan bazi hesaplamalar modelin
yorumlanmasinda yardimci olacaktir. Literatiirde kullanilan bazi degerlerin uyum
kriterleri asagidaki gibidir. Her model sonrasinda yapilan hesaplamalar bu kriterlere

gore yorumlanacaktir.
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Sekil 20: Uyum Indeksleri Kabul Sinirlart

UYUM KRITERI iyivuyum KABUL EDILEBILIR UYUM
x2* 0< y2<sd 2sd< y2<sd
0,05<p<1,00 0,01<p=0,05
0< y2/sd<2 2< y2/sd<3
RMSEA 0< RMSEA<0,05 0,05< RMSEA<0,08
p degeri 0,10<p<1,00 0,05<p<1,00
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05< SRMR<0,10
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95
NNFI 0,97<NNFI<I1,00 0,95<NNFI<0,97
CFlI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI=<0,90
AIC AlC<doymus ve bagimsiz model AIC degeri
CAIC CAIC< doymus ve bagimsiz model CAIC degeri
ECVI ECVI< doymus ve bagimsiz model ECVI degeri

*Simgek (2007), X?/sd’nin 5’in altinda olmasimin kabul edilebilir uyum iyiligi sinirlarinda oldugunu

belirtmektedir.

Kaynak: Eleren, 2009:4009.

Yapisal Esitlik Modeli yonteminde, modelin uygunlugunun belirlenmesinde
orneklem biiyiikliigii etkilidir. Orneklem biiyiikliigiinin en az 100 olmas: ya da
normal dagilimda degisken sayisinin 10 kati diger dagilimlarda ise degisken
sayisinin 5 kati olmasi gerekmektedir (Ustasiileyman ve Percin, 2010:304). Bu

arastirma i¢in kullanilan 1070 gozlemin yeterli oldugunu séylemek miimkiindiir.

85




10.2. MODEL SONUCLARI

GFI, modelin eldeki veriye uygunlugunu orneklem biiyiikliigline baglh
olmaksizin degerlendiren ve bir anlamda basit regresyon modelindeki Rz‘ye es
degerde bir uygunluk olciisiidiir. AGFI, GFI degerinin serbestlik derecesine bagli
ayarlanmig degerini vermektedir. TLI, modeldeki degiskenler arasinda higbir
iliskinin olmadigini varsayan ve veriye kot uyum sagladigi bilinen “bagimsiz
modeli” referans alinarak hesaplanan karsilastirmali uyum indeksidir. CFI de TLI’ya
benzer sekilde bagimsizlik modeli referans alinarak gelistirilmis bir uyum indeksidir.
RMSEA ise, oOnerilen modelin parametreler, arasindaki kovaryans matrisiyle,
orneklemde go6zlenen degiskenleri arasindaki kovaryans matrisiyle, orneklemde
gozlenen degiskenler arasindaki kovaryans matrisin arasindaki farka (hataya)
dayanan uyum ol¢iistidiir. Dolayisiyla, “0”a yakin degerler modelin elindeki veriye
iyl uyum sagladigina dair bilgi verir. 0,10’dan kiigiik degerler iyi model uyumunu,
0,05’ten kiigiik degerler ise miikemmel uyumunu gosterir (Eleren, 2009:409-410).
TLI (Tucker-Lewis Index), NNFI olarak da isimlendirilmistir. Ki-kare dagiliminin
gerektirdigi varsayimlara uyma zorunlulugu olmaksizin karsilastirma yapar ve model
karmagsikligin1 dikkate alarak bir deger verir. Bunu da karsilastirdigit modellerin
(bagimsiz ve onerilen modeller) serbestlik derecelerini hesaba katarak yapar. CFI’ya
bezer olarak “0” ile “1” arasinda degisir ve 0,95 ve iizerindeki degerler iyi

(miikemmel) uyumun gostergesidir (Tezcan, 2008:42).

Bir modelin kabul edilebilir olmasi igin X degerinin anlamli ¢ikmasi istenir.
Ki-kare istatistigi, anakiitle kovaryans matrisi ile 6rneklem kovaryans matrisinin
birbiriyle uyumuna bakar ve soz konusu degerin anlamli ¢ikmasi iki kovaryans
matrisinin birbirinden farkli oldugunu gosterir. Fakat YEM ¢alismalarinda istenilen,
iki kovaryans matrisi arasinda, yani teorik beklentilerle data arasinda, bir farkliligin
olmamasidir. Bu durumda Ki-kare degerinin anlamli olmamasi beklenir. Yapisal
Esitlik Modellemesinin (YEM) diger geleneksel analizlerin tersine Ho ve Hj
hipotezlerinin farkli ifade edilir. Fakat uygulamada Ki-kare degerinin genelde
anlamh c¢iktifi goriilmektedir. Bu nedenle YEM’de baska bir hesaplama, X?

degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle yapilir ve bu Oranin 2 veya altinda
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olmasi, modelin iyi bir model oldugunu, 5 veya altinda olmas1 ise modelin kabul

edilebilir uyum iyiligine sahip oldugunu gostermektedir (Simsek,2007:13-14).

Her bir kurum ve marka icin olusturulan modelleri ve bu modeller igin
hesaplanan uyum 1iyiligi istatistikleri bundan sonraki kisimda sekil ve tablo halinde

verilecek ve yukarida verilen kabul edilebilir sinirlara gére yorumlanacaktir.

10.2.1. Kurumsal itibar Boyutlar1 Modelleri

A Kurumu ig¢in olusturulan model i¢in hesaplanan degerler incelendiginde
Ki-kare/serbestlik derecesi orani 5’in altindadir. Bu da modelin kabul edilebilir uyum
iyiligine sahip oldugunu gostermektedir. GFI degeri ise 0,95°dir ve bu da modelin iyi
bir uyum iyiligine sahip oldugunu gostermektedir. AGFI degeri 0,934’tiir ve bu da
iyl uyum iyiligine sahip bir modelin gostergesidir. TLI degeri 0,970 ve CFI degeri ise
0,975 hesaplanmistir. Her ikisi de modelin iyi uyum 1iyiligine sahip oldugunu
gostermektedir. RMSEA degeri 0,05 ten kiigiiktiir bu da modelin iyi uyum 1yiligine
sahip oldugunu gostermektedir.

Arastirma da kurumsal itibarin alti boyutu oldugu varsayilmistir ve bu
boyutlar sunlardir: Duygusal Cazibe, Mal ve Hizmetler, Vizyon ve Liderlik, Calisma
Ortami, Sosyal Sorumluluk ve Finansal Performans’dir. A Kurumunun Kurumsal

Itibar Alt Boyutlari Iliskisi incelendiginde su sonuglara ulasilmaktadir:

Duygusal Cazibe boyutunu temsil eden bes ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Duygusal Cazibe boyutunun temsil
edildigi maddeler tarafindan iyi 6lgiildiigii ve sirasiyla ““ (al) hakkinda iyi duygulara
sahibim” (0,81; hata=0,66), “(a2) begeniyor ve saygi duyuyorum) (0,82; hata=0,67),
“(a3) firmaya giivenirim” (0,81; hata=0,66), “(a4) firmanin ¢alismalariyla
oviinirim” (0,75; hata=0,56), “(a5) firmanin yaptig1 isler giivenlidir” (0,84,
hata=0,70), maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsayr agirliklar ile
Duygusal Cazibe boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir.

Mal ve Hizmetler boyutunu temsil eden 4 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Mal ve Hizmetler boyutunun temsil

edildigi maddeler tarafindan iyi Olciildiigii ve sirasiyla “(a6) mallarinin ve

87



hizmetlerinin arkasinda durur” (0,80; hata=0,64), “(a7) yenilik¢i mallar ve hizmetler
gelistirir” (0,83; hata=0,67), “(a8) yiiksek kaliteli mallar ve hizmetler sunar” (0,82;
hata=0,68), “(a9) 6denen paranin karsiliginda iyi degerde mallar ve hizmetler sunar”
(0,82; hata=0,68) maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklart ile

Mallar ve Hizmetler boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir.

Vizyon ve Liderlik boyutunu temsil eden 3 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Vizyon ve Liderlik boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi Olgiildiigi ve sirasiyla “(al0) miikemmel
liderlige sahiptir” (0,79; hata=0,63), “(all) gelecek i¢in agik bir vizyona sahiptir”
(0,81; hata=0,66), “(al2) pazar firsatlarini tanir ve onlar1 avantaj olarak kullanir”
(0,73; hata=0,54), maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsayr agirliklari ile
Vizyon ve Liderlik boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir.

Calisma Ortami boyutunu temsil eden 3 ifadeden 2’si ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Calisma Ortami boyutunu temsil
eden maddelerden “(al3) iyi yonetilmektedir” (0,81; hata=0,61), “(al4) ¢aligmak
icin iyi bir firma gibi goriinmektedir” (0,78; hata=0,66) tarafindan iyi 6l¢iildigi ve
maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklart ile Calisma Ortami
boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir. Bu boyuta ait {i¢lincii ifade olan “(al5) iyi
calisanlara sahip bir firma gibi goriinmektedir” (-0,03; hata=00) maddesinin A
Kurumu ig¢in tiiketicilerin vermis oldugu cevaplarda Caligma Ortam1 boyutunu temsil

etmedigi goriilmektedir. Fakat bu durum diger kurumlar i¢in gecerli degildir.

Sosyal Sorumluluk boyutunu temsil eden 3 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Sosyal Sorumluluk boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi Ol¢iildiigli ve sirasiyla “(al6) iyi olaylar
destekler-yardim kampanyalar1 gibi-" (0,79; hata=0,63), “(al7) gevresel sorumluluk
kampanyast vardir” (0,78; hata=0,61), “(al8) ihtiyact olan insanlar igin yliksek
standartlar1 saglar” (0,80; hata=0,65) maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal

katsay1 agirliklari ile Sosyal Sorumluluk boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir.

Finansal Performans boyutunu temsil eden 4 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Finansal Performans boyutunun

temsil edildigi maddeler tarafindan iyi 6l¢iildiigii ve sirasiyla “(al9) firma giiglii bir
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karliliga sahiptir” (0,76; hata=0,58), “(a20) disiik riskli bir yatirim gibi
goriinmektedir” (0,58; hata=0,34), “(a2l) rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadir”
(0,78; hata=0,61), “(a22) gelecekteki biiylimesiyle ilgili giiglii bir beklentiye sahiptir”
(0,84; hata=0,70) maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsayr agirliklari ile

Finansal Performans boyutunda temsil edildikleri goriilmustiir.

Boyutlar arasi iligkilere bakildiginda alt1 boyutun tiimiiniin birbirleri arasinda
pozitif bir iliski mevcuttur. En giiclii iliski Vizyon ve Liderlik ve Calisma Ortami
boyutlar1 arasindadir. iki boyut arasindaki iliski diizeyi 1°dir. En diisiik iliski ise
Duygusal Cazibe boyutu ile Sosyal Sorumluluk boyutlar: arasindadir. iliski diizeyi
0,80’dir. Aslinda deger diisiik degildir yalnizca diger iliski diizeyleri arasinda daha

azdir.
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Sekil 21: A Kurumunun Kurumsal Itibar Alt Boyutlarimin Tliskileri
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B Kurumu igin olusturulan model i¢in hesaplanan degerlere bakildiginda,
Ki-kare/serbestlik derecesi oranmin 2’den biiyiikk fakat 3’ten kiiciik oldugu
gorilmektedir. Bu da modelin kabul edilebilir uyum 1iyiligi sinirlarinda oldugu
sonucunu vermektedir. GFI, AGFI, TLI, CFI ve RMSEA degerlerinin timii iyi uyum
iyiligi sinirlarma uymaktadir. Bu da modelin iyi uyum iyiligine sahip oldugunu

gostermektedir.

B Kurumunun Kurumsal itibar Alt Boyutlar1 Iliskisi incelendiginde su

sonuclara ulasilmaktadir:

Duygusal Cazibe boyutunu temsil eden bes ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Duygusal Cazibe boyutunun temsil
edildigi maddeler tarafindan iyi ol¢iildiigii ve sirasiyla “ (al) hakkinda iyi duygulara
sahibim” (0,80; hata=0,63), “(a2) begeniyor ve saygi duyuyorum” (0,80; hata=0,64),
“(a3) firmaya giivenirim” (0,80; hata=,64), “(a4) firmanin ¢alismalariyla viiniiriim)
(0,74; hata=0,55), “(a5) firmanin yaptigir isler giivenlidir” (0,80; hata=0,64),
maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsayr agirliklar: ile Duygusal Cazibe

boyutunda temsil edildikleri goriilmistiir.

Mal ve Hizmetler boyutunu temsil eden 4 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Mal ve Hizmetler boyutunun temsil
edildigi maddeler tarafindan 1yi Olgildiigi ve sirasiyla “(a6) mallariin ve
hizmetlerinin arkasinda durur” (0,77; hata=0,60), “(a7) yenilik¢i mallar ve hizmetler
gelistirir” (0,80; hata=0,65), “(a8) yiiksek kaliteli mallar ve hizmetler sunar” (0,80;
hata=0,64), “(a9) 6denen paranin karsiliginda iyi degerde mallar ve hizmetler sunar”
(0,80; hata=0,65) maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklart ile

Mallar ve Hizmetler boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir.

Vizyon ve Liderlik boyutunu temsil eden 3 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Vizyon ve Liderlik boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iy1 Olgiildiigii ve sirasiyla “(al0) miikemmel
liderlige sahiptir” (0,80; hata=0,63), “(all) gelecek i¢in acik bir vizyona sahiptir”
(0,81; hata=0,65), “(al2) pazar firsatlarini tanir ve onlar1 avantaj olarak kullanir”
(0,72; hata=0,52), maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsayi agirliklari ile
Vizyon ve Liderlik boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir.

91



Calisma Ortami1 boyutunu temsil eden 3 ifadenin ilgili boyutu yeterli diizeyde
agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Calisma Ortami boyutunu temsil eden
maddelerden “(al3) iyi yonetilmektedir” (0,79; hata=0,62), “(al4) ¢alismak i¢in iyi
bir firma gibi gériinmektedir” (0,77; hata=0,59), “(al5) iyi ¢alisanlara sahip bir firma
gibi goriinmektedir” (0,72; hata=0,52) maddeleri tarafindan iyi olgiildigi ve
maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsayr agirliklart ile Calisma Ortami
boyutunda temsil edildikleri gorilmiistiir.

Sosyal Sorumluluk boyutunu temsil eden 3 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Sosyal Sorumluluk boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi Sl¢tildigii ve sirasiyla “(al6) iyi olaylar
destekler-yardim kampanyalar1 gibi-” (0,81;hata=0,66), “(al7) ¢evresel sorumluluk
kampanyasi vardir” (0,77;hata=0,59), “(al8) ihtiyacit olan insanlar igin yiiksek
standartlar1 saglar” (0,77;hata=0,60), maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal
katsay1 agirliklar1 ile Sosyal Sorumluluk boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir.
Ayn1 zamanda Yapisal Esitlik Modellemesinin onerisiyle Sosyal Sorumluluk
boyutunun “(a20) diisiik riskli bir yatirnm gibi goriinmektedir” ifadesiyle

iligkilendirilmis ve iliski diizeyi 0,15 olarak hesaplanmustir.

Finansal Performans boyutunu temsil eden 4 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Finansal Performans boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi 6l¢iildiigii ve sirasiyla “(al9) firma giiclii bir
karliliga sahiptir” (0,77; hata=0,60), “(a20) disik riskli bir yatinm gibi
goriinmektedir” (0,53; hata=0,28), “(a21) rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadir”
(0,77; hata=0,60), “(a22) gelecekteki bliylimesiyle ilgili giiglii bir beklentiye sahiptir”
(0,80; hata=0,64) maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsayr agirliklari ile

Finansal Performans boyutunda temsil edildikleri gortilmiistiir.

Boyutlar arasi iligkilere bakildiginda alt1 boyutun tiimiiniin birbirleri arasinda
pozitif bir iliski mevcuttur. En giiclii iliski Vizyon ve Liderlik ve Calisma Ortami
boyutlar1 arasindadir. Iki boyut arasindaki iliski diizeyi 0,96’dir. En diisiik iliski ise
Duygusal Cazibe boyutu ile Sosyal Sorumluluk boyutlar1 arasindadir. iliski diizeyi
0,79’dur. Aslinda deger diisiik degildir yalnizca diger iliski diizeyleri arasinda daha

azdir.
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Sekil 22: B Kurumunun Kurumsal Itibart Alt Boyutlarimin Iliskileri
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C kurumu i¢in olusturulan model i¢in hesaplanan degerler incelendigin de,
Ki-kare/serbestlik derecesi oranmin 5’in altinda bir deger olmasi, CFI degerinin
0,97’nin tistiinde olmasi ve RMSEA’nin 0,05’ten kiiciik olmasi modelin iyi uyum
tyiligi smirlarinda oldugunu gostermektedir. GFI, AGFI ve TLI degerleri ise

modelin kabul edilebilir uyum iyiligi sinirlar1 igerisinde oldugunu gostermektedir.

C Kurumunun Kurumsal Itibar Alt Boyutlan iliskisi incelendiginde su

sonuclara ulasilmaktadir:

Duygusal Cazibe boyutunu temsil eden bes ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Duygusal Cazibe boyutunun temsil
edildigi maddeler tarafindan iyi dl¢tildigli ve sirastyla ““ (al) hakkinda iyi duygulara
sahibim” (0,78; hata=0,61), “(a2) begeniyor ve saygi duyuyorum) (0,79; hata=0,63),
“(a3) firmaya giivenirim” (0,81,;hata=0,66), “(a4) firmanin ¢alismalariyla 6viiniiriim)
(0,75,; hata=0,56), “(a5) firmanin yaptigi isler giivenlidir” (0,80; hata=0,64),
maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklari ile Duygusal Cazibe

boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir.

Mal ve Hizmetler boyutunu temsil eden 4 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Mal ve Hizmetler boyutunun temsil
edildigi maddeler tarafindan iyi Olglldiigii ve sirasiyla “(a6) mallarinin ve
hizmetlerinin arkasinda durur” (0,79;hata=0,63), “(a7) yenilik¢i mallar ve hizmetler
gelistirir” (0,79;hata=0,63), “(a8) yiiksek kaliteli mallar ve hizmetler sunar” (0,80;
hata=0,64), “(a9) 6denen paranin karsiliginda iyi degerde mallar ve hizmetler sunar”
(0,77; hata=0,59) maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklart ile
Mallar ve Hizmetler boyutunda temsil edildikleri gortilmiistiir.

Vizyon ve Liderlik boyutunu temsil eden 3 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Vizyon ve Liderlik boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iy1 Olgiildiigii ve sirasiyla “(al0) miikemmel
liderlige sahiptir” (0,80; hata=0,64), “(all) gelecek igin agik bir vizyona sahiptir”
(0,82; hata=0,68), “(al2) pazar firsatlarini tanir ve onlar1 avantaj olarak kullanir”
(0,73; hata=0,54), maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklari ile
Vizyon ve Liderlik boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir.
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Calisma Ortami1 boyutunu temsil eden 3 ifadenin ilgili boyutu yeterli diizeyde
agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Calisma Ortami boyutunu temsil eden
maddelerden “(al3) iyi yonetilmektedir” (0,79;hata=0,62), “(al4) ¢alismak i¢in iyi
bir firma gibi gorinmektedir” (0,80; hata=0,64), “(al5) iyi ¢alisanlara sahip bir firma
gibi goriinmektedir” (0,75; hata=0,57) maddeleri tarafindan iyi olgildigi ve
maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsayr agirliklart ile Calisma Ortami
boyutunda temsil edildikleri gorilmiistiir.

Sosyal Sorumluluk boyutunu temsil eden 3 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Sosyal Sorumluluk boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi Sl¢tildigii ve sirasiyla “(al6) iyi olaylar
destekler-yardim kampanyalar1 gibi-” (0,83;hata=0,69), “(al7) ¢evresel sorumluluk
kampanyasi1 vardir” 0(,79; hata=0,62), “(al8) ihtiyact olan insanlar igin yiiksek
standartlar1 saglar” (0,75; hata=0,56), maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal

katsay1 agirliklari ile Sosyal Sorumluluk boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir.

Finansal Performans boyutunu temsil eden 4 ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Finansal Performans boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi dl¢iildiigii ve sirastyla “(al9) firma giiclii bir
karliliga sahiptir” (0,79;hata=0,62), “(a20) diisik riskli bir yatirnm gibi
goriinmektedir” (0,61; hata=0,37), “(a21) rakiplerinin daha oniinde bulunmaktadir”
(0,78; hata=0,61), “(a22) gelecekteki bitylimesiyle ilgili giiclii bir beklentiye sahiptir”
(0,83; hata=0,69) maddelerin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsayr agirliklar ile

Finansal Performans boyutunda temsil edildikleri goriilmiistiir.

Boyutlar aras1 iligkilere bakildiginda alt1 boyutun tiimiiniin birbirleri arasinda
pozitif bir iliski mevcuttur. En giiclii iliski Vizyon ve Liderlik ve Calisma Ortami
boyutlar arasindadir. iki boyut arasindaki iliski diizeyi 0,96 dir. En diisiik iliski ise
Duygusal Cazibe boyutu ile Sosyal Sorumluluk boyutlar1 arasindadir. iliski diizeyi
0,79°dur. Aslinda deger diisiik degildir yalnizca diger iliski diizeyleri arasinda daha

azdir.
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Sekil 23: C Kurumunun Kurumsal Itibari Alt Boyutlarimin Tliskileri
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10.2.2. Kurumsal itibar Modelleri

A Kurumu i¢in olusturulan Kurumsal itibar modelinde Kurumsal Itibar gizil
degiskeni ile Kurumsal Itibarm alt1 boyutu varsayilan gizil degiskenlerin iliskisi
gosterilmigtir.  Modelin  hesaplanan uyum iyiligi gostergelerinin  degerleri
incelendiginde Ki-kare/serbestlik derecesi degeri kabul edilebilir uyum iyiligi deger
araligindadir. Diger degerlere bakildiginda ise tiimiiniin yani, GFI, AGFI, TLI, CFI
ve RMSEA degerlerinin iyi (miikkemmel) uyum iyiligi simirlar igerisinde oldugu
goriilmektedir. Bunun anlami modelin kurumsal itibar1 temsil eden boyutlarin

kurumsal itibar1 tatmin edici diizeyde acikladigi ve temsil ettigi sdylenebilir.

Kurumsal itibar modelinde kurumsal itibar gizil degiskeninin 22 ifadenin
temsil ettigi 6 boyut tarafindan ne kadar iyi temsil edildigi incelendiginde; Duygusal
Cazibe (0,91; hata=0,83), Mallar ve Hizmetler (0,92; hata=0,88), Vizyon ve Liderlik
(1; hata=1,01), Calisma Ortamu (1; hata=0,99), Sosyal Sorumluluk (0,86; hata=0,74),
Finansal Performans (0,97; hata=0,93) sonuglarina ulasilmistir. Calisma Ortami ve
Vizyon ve Liderlik boyutlar1 Kurumsal itibar1 en iyi temsil eden boyutlardir.
Finansal Performans boyutu da ikinci sirada gelmektedir. En az temsil eden Sosyal

Sorumluluk boyutudur. Fakat onun temsil diizeyi de diisiik degildir.

B Kurumu igin olusturulan Kurumsal itibar modelinde Kurumsal Itibar gizil
degiskeni ile Kurumsal itibarin alti boyutu varsayilan gizil degiskenlerin iliskisi
gosterilmigtir.  Modelin  hesaplanan uyum 1yiligi gostergelerinin  degerleri
incelendiginde Ki-kare/serbestlik derecesi degeri kabul edilebilir uyum 1yiligi deger
araligindadir. Diger degerlere bakildiginda ise tiimiiniin yani, GFI, AGFI, TLI, CFI
ve RMSEA degerlerinin iyi (miilkemmel) uyum iyiligi simirlar igerisinde oldugu
goriilmektedir. Bunun anlami modelin kurumsal itibari temsil eden boyutlarin

kurumsal itibar1 tatmin edici diizeyde acikladigi ve temsil ettigi sdylenebilir.

Kurumsal itibar modelinde kurumsal itibar gizil degiskeninin 22 ifadenin
temsil ettigi 6 boyut tarafindan ne kadar iyi temsil edildigi incelendiginde; Duygusal
Cazibe (0,92; hata=0,84), Mallar ve Hizmetler (0,94; hata=0,89), Vizyon ve Liderlik
(0,98; hata=0,96), Calisma Ortami (0,98; hata=0,97), Sosyal Sorumluluk (0,84;
hata=0,71), Finansal Performans (0,96; hata=0,91) sonuglarina ulasilmistir. Calisma

Ortam1 ve Vizyon ve Liderlik boyutlar1 Kurumsal Itibari en iyi temsil eden
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boyutlardir. Finansal Performans boyutu da ikinci sirada gelmektedir. En az temsil

ede Sosyal Sorumluluk boyutudur. Fakat onun temsil diizeyi de diisiik degildir.

C Kurumu igin olusturulan Kurumsal itibar modelinde Kurumsal itibar gizil
degiskeni ile Kurumsal Itibarm alt1 boyutu varsayilan gizil degiskenlerin iliskisi
gosterilmigtir.  Modelin  hesaplanan uyum iyiligi gostergelerinin  degerleri
incelendiginde Ki-kare/serbestlik derecesi degeri ve TLI degeri kabul edilebilir uyum
tyiligi deger araligindadir. Diger degerlere bakildiginda ise tlimiiniin yani, GFI,
AGFI, CFI ve RMSEA degerlerinin iyi (miikemmel) uyum iyiligi sinirlar i¢erisinde
oldugu goriilmektedir. Bunun anlam1 modelin kurumsal itibar1 temsil eden boyutlarin

kurumsal itibar1 tatmin edici diizeyde agikladig1 ve temsil ettigi sOylenebilir.

Kurumsal itibar modelinde kurumsal itibar gizil degiskeninin 22 ifadenin
temsil ettigi 6 boyut tarafindan ne kadar iyi temsil edildigi incelendiginde; Duygusal
Cazibe (0,88;hata=0,78), Mallar ve Hizmetler (0,94; hata=0,88), Vizyon ve Liderlik
(0,98; hata=0,96), Calisma Ortami (0,98; hata=0,96), Sosyal Sorumluluk (0,89;
hata=0,80), Finansal Performans (0,94; hata=0,89) sonuglarina ulasilmistir. Calisma
Ortam1 ve Vizyon ve Liderlik boyutlar1 Kurumsal Itibari en iyi temsil eden
boyutlardir. Finansal Performans boyutu da ikinci sirada gelmektedir. En az temsil

ede Sosyal Sorumluluk boyutudur. Fakat onun temsil diizeyi de diistik degildir.

A Kurumu, B Kurumu ve C Kurumu i¢in olusturulan modeller
karsilastirildiginda hepsi i¢in de Kurumsal Itibari temsil etti§i boyutlarm temsil

diizeyleri az farkla degisse de agirliklarina gore siralamasi ayni oldugu goézlenmistir.
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Sekil 24: A Kurumunun Kurumsal Itibar Modeli
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Sekil 25: B Kurumunun Kurumsal Itibar Modeli
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Sekil 26: C Kurumun Kurumsal Itibar Modeli
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10.2.3. Marka Degeri Alt Boyutlarinn iliskisi Modelleri

A Kurumu igin olusturulan model i¢in hesaplanan degerler incelendiginde
Ki-kare/serbestlik derecesi orani 5’in altindadir. Bu da modelin kabul edilebilir uyum
tyiligine sahip oldugunu gostermektedir. GFI degeri ise 0,980’dir ve bu da modelin
1yl bir uyum 1iyiligine sahip oldugunun gostergesidir. AGFI degeri 0,964, TLI degeri
0,982, CFI degeri 0,982 ve RMSEA degeri 0,05 ten kiigiiktiir bu gostergeler modelin

Iyl (miikemmel) uyum iyiligine sahip oldugunu gostermektedir.

Arastirma da marka degerinin dort boyutu oldugu varsayilmistir ve bu
boyutlar sunlardir: Marka Farkindaligi, Marka Cagrisimlari, Algilanan Kalite ve
Marka Sadakati’dir. A Kurumunun Marka Degerinin Alt Boyutlar1 iliskisi

incelendiginde su sonuglara ulasilmaktadir:

Marka Farkindaligi boyutunu temsil eden t¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Marka Farkindaligi boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi 6l¢iildigii ve sirasiyla “ (b1l) bu markay:
biliyorum” (0,54; hata=0,29), “(b2) rakip markalar arasinda bu markayi
taniyabilirim” (0,75; hata=0,56), “(b3) bu markali triinlerin farkindayim” (0,78;
hata=0,61) maddelerinin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklart ile Marka

Farkindaligi boyutunu temsil ettikleri goriilmektedir.

Marka Cagrisimlari boyutunu temsil eden ii¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Marka Cagrisimlart boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi Ol¢iildiigi ve swrasiyla “ (b4) bu markal
tirtinlerin  6zellikleri aklima hemen gelir” (0,76; hata=0,57), “(b5) bu markay,
sembol ve logosunu hemen hatirlarim” (0,71; hata=0,51), “(b6) bu markay:1 aklimda
canlandirmakta zorlanmam™ (0,71; hata=0,51) maddelerinin kabul edilebilir diizeyde
yapisal katsayr agirliklart ile Marka Cagrisimlari boyutunu temsil ettikleri

goriilmektedir.

Algilanan Kalite boyutunu temsil eden ii¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Algilanan Kalite boyutunun temsil
edildigi maddeler tarafindan iyi Olciildiigli ve sirasiyla “ (b7) bu markali {irtinler
yiiksek kalitelidir” (0,82; hata=0,67), “(b8) bu markali {iriinleri olduk¢a begenirim”
(0,84; hata=0,70), “(b9) bu markali frinler giivenilirdir” (0,81; hata=0,65)
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maddelerinin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklart ile Algilanan Kalite

boyutunu temsil ettikleri goriilmektedir.

Marka Sadakati boyutunu temsil eden li¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Marka Sadakati boyutunun temsil
edildigi maddeler tarafindan iyi 6l¢iildiigl ve sirasiyla “ (b10) ilk tercihim bu marka
olur” (0,88; hata=0,77), “(b11) bu markanin sadik miisterisiyim” (0,75; hata=0,56),
“(b12) diger markalar yerine her zaman bu markay1 almayi tercih ederim” (0,95;
hata=0,89) maddelerinin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklar: ile Marka

Sadakati boyutunu temsil ettikleri goriilmektedir.

Boyutlar arast iligkilere bakildiginda dort boyutun tiimiiniin birbirleri arasinda
pozitif bir iliski mevcuttur. En giiclii iliski Marka Farkindalig1 ve Marka Cagrisimlari
boyutlar: arasindadir. iki boyut arasindaki iliski diizeyi 0,97 dir. En diisiik iliski ise
Marka Farkindalig1 boyutu ile Marka Sadakati boyutlar1 arasindadir. iliski diizeyi
0,53"dir.
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Sekil 27: A Kurumunun Marka Degeri Boyutlarimin Iligkisi
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B Kurumu i¢in olusturulan model i¢in hesaplanan degerler incelendiginde
Ki-kare/serbestlik derecesi orani 5’in altindadir. Bu da modelin kabul edilebilir uyum
iyiligine sahip oldugunu gostermektedir. GFI degeri ise 0,983’tiir ve bu da modelin
1yl bir uyum 1iyiligine sahip oldugunun gostergesidir. AGFI degeri 0,965, TLI degeri
0,981, CFI degeri 0,989 ve RMSEA degeri 0,05 ten kiiciliktiir bu gostergeler modelin

iyi (miikemmel) uyum iyiligine sahip oldugunu gostermektedir.

Arastirma da marka degerinin dort boyutu oldugu varsayilmistir ve bu
boyutlar sunlardir: Marka Farkindali§i, Marka Cagrisimlari, Algilanan Kalite ve
Marka Sadakati’dir. B Kurumunun Marka Degerinin Alt Boyutlar: iliskisi

incelendiginde su sonuglara ulasilmaktadir:

Marka Farkindaligi boyutunu temsil eden ti¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Marka Farkindaligi boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi Ol¢lildigli ve sirasiyla “ (b1l) bu markayi
biliyorum” (0,54; hata=0,29), “(b2) rakip markalar arasinda bu markay1
taniyabilirim” (0,75; hata=0,56), “(b3) bu markali triinlerin farkindayim” (0,77;
hata=0,59) maddelerinin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklar: ile Marka

Farkindalig1 boyutunu temsil ettikleri goriillmektedir.

Marka Cagrisimlart boyutunu temsil eden ii¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Marka Cagrisimlart boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi Ol¢iildiigii ve swrasiyla “ (b4) bu markal
trtinlerin 6zellikleri aklima hemen gelir” (0,74; hata=0,55), “(b5) bu markay,
sembol ve logosunu hemen hatirlarim” (0,66; hata=0,44), “(b6) bu markay1 aklimda
canlandirmakta zorlanmam” (0,69; hata=0,47) maddelerinin kabul edilebilir diizeyde
yapisal katsayr agirliklart ile Marka Cagrisgimlari boyutunu temsil ettikleri

goriilmektedir.

Algilanan Kalite boyutunu temsil eden ii¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Algilanan Kalite boyutunun temsil
edildigi maddeler tarafindan iyi Olciildiigli ve sirasiyla “ (b7) bu markali {iriinler
yiiksek kalitelidir” (0,83; hata=0,70), “(b8) bu markal: {iriinleri olduk¢a begenirim”
(0,83; hata=0,69), “(b9) bu markali ftriinler giivenilirdir” (0,78; hata=0,61)
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maddelerinin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklart ile Algilanan Kalite

boyutunu temsil ettikleri goriilmektedir.

Marka Sadakati boyutunu temsil eden li¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Marka Sadakati boyutunun temsil
edildigi maddeler tarafindan iyi 6l¢iildiigii ve sirasiyla “ (b10) ilk tercihim bu marka
olur” (0,78; hata=0,61), “(b11) bu markanin sadik miisterisiyim” (0,81; hata=0,66),
“(b12) diger markalar yerine her zaman bu markay1 almayi tercih ederim” (0,80;
hata=0,64) maddelerinin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklar1 ile Marka

Sadakati boyutunu temsil ettikleri goriilmektedir.

Boyutlar arasi iliskilere bakildiginda dort boyutun tiimiiniin birbirleri arasinda
pozitif bir iliski mevcuttur. En giiclii iliski Marka Farkindalig1 ve Marka Cagrisimlari
boyutlari arasindadir. iki boyut arasindaki iliski diizeyi 0,98 dir. En diisiik iliski ise
Marka Farkindalig1 boyutu ile Marka Sadakati boyutlar1 arasindadir ve iliski diizeyi
0,53’tdr.
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Sekil 28: B Kurumunun Marka Degeri Boyutlarinin Iligkisi
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C Kurumu igin olusturulan model i¢in hesaplanan degerler incelendiginde
Ki-kare/serbestlik derecesi orani 5’in altindadir. Bu da modelin kabul edilebilir uyum
tyiligine sahip oldugunu gostermektedir. GFI degeri 0, 979, AGFI degeri 0,964, TLI
degeri 0,981, CFI degeri 0,987 ve RMSEA degeri 0,05 ten kiigiiktlir bu gostergeler

modelin iyi (miitkemmel) uyum iyiligine sahip oldugunu gostermektedir.

Arastirma da marka degerinin dort boyutu oldugu varsayilmistir ve bu
boyutlar sunlardir: Marka Farkindaligi, Marka Cagrisimlari, Algilanan Kalite ve
Marka Sadakati’dir. C Kurumunun Marka Degerinin Alt Boyutlar1 Iliskisi

incelendiginde su sonuglara ulagilmaktadir:

Marka Farkindaligi boyutunu temsil eden {i¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Marka Farkindaligi boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi 6l¢iildiigi ve sirasiyla “ (bl) bu markayr
biliyorum” (0,52; hata=0,27), “(b2) rakip markalar arasinda bu markay1
taniyabilirim” (0,78; hata=0,61), “(b3) bu markali iriinlerin farkindayim” (0,80;
hata=0,64) maddelerinin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklar: ile Marka

Farkindalig1 boyutunu temsil ettikleri goriilmektedir.

Marka Cagrisimlart boyutunu temsil eden ii¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Marka Cagrisimlart boyutunun
temsil edildigi maddeler tarafindan iyi 6l¢iildiigi ve sirasiyla “ (b4) bu markal
tirtinlerin  6zellikleri aklima hemen gelir” (0,78; hata=0,61), “(b5) bu markay,
sembol ve logosunu hemen hatirlarim” (0,73; hata=0,53), “(b6) bu markay1 aklimda
canlandirmakta zorlanmam™ (0,71; hata=0,50) maddelerinin kabul edilebilir diizeyde
yapisal katsayr agirliklart ile Marka Cagrisimlart boyutunu temsil ettikleri

goriilmektedir.

Algilanan Kalite boyutunu temsil eden {ii¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi goriilmektedir. Algilanan Kalite boyutunun temsil
edildigi maddeler tarafindan iyi ol¢iildiigli ve sirasiyla “
yiiksek kalitelidir” (0,85; hata=0,72), “(b8) bu markal: {iriinleri olduk¢a begenirim”

(0,86; hata=0,73), “(b9) bu markali iriinler giivenilirdir”’ (0,81;hata=0,66)

(b7) bu markali iiriinler

maddelerinin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay:1 agirliklar ile Algilanan Kalite

boyutunu temsil ettikleri goriilmektedir.
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Marka Sadakati boyutunu temsil eden ¢ ifadenin ilgili boyutu yeterli
diizeyde agirliklarla temsil ettigi gorilmektedir. Marka Sadakati boyutunun temsil
edildigi maddeler tarafindan iyi 6l¢iildiigi ve sirasiyla “ (b10) ilk tercihim bu marka
olur” (0,78; hata=0,61), “(b11) bu markanin sadik miisterisiyim” (0,78; hata=0,60),
“(b12) diger markalar yerine her zaman bu markayr almayr tercih ederim”
(0,83;hata=0,69) maddelerinin kabul edilebilir diizeyde yapisal katsay1 agirliklari ile
Marka Sadakati boyutunu temsil ettikleri goriilmektedir.

Boyutlar arasi iligkilere bakildiginda dort boyutun tiimiiniin birbirleri arasinda
pozitif bir iliski mevcuttur. En giiclii iliski Marka Farkindalig1 ve Marka Cagrisimlari
boyutlar1 arasindadir. iki boyut arasindaki iliski diizeyi 0,99°dir. En diisiik iliski ise
Marka Farkindaligi boyutu ile Marka Sadakati boyutlar1 arasindadir. Iliski diizeyi
0,63 dir.
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Sekil 29: C Kurumunun Marka Degeri Boyutlarinn Iliskisi
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10.2.4. Marka Degeri Modelleri

A Kurumu i¢in olusturulan Marka Degeri modelinde Marka Degeri gizil
degiskeni ile marka degerinin dort boyutu i¢in varsayilan gizil degiskenlerin iligkisi
gosterilmistir.  Modelin  hesaplanan uyum 1iyiligi gostergelerinin  degerleri
incelendiginde Ki-kare/serbestlik derecesi degeri 5’ten kiigiiktiir ve bu da kabul
edilebilir uyum iyiligi deger araligindadir. Diger degerlere bakildiginda ise tiimiiniin
yani, GFI (0,981), AGFI (0,966), TLI (0,982), CFI (0,988) ve RMSEA (0,042)
degerlerinin iyi (miilkemmel) uyum iyiligi sinirlar1 i¢erisinde oldugu goriilmektedir.
Bunun anlami modelin kurumsal itibar1 temsil eden boyutlarin kurumsal itibari

tatmin edici diizeyde agikladig1 ve temsil ettigi sOylenebilir.

Marka Degeri modelinde marka degeri gizil degiskeninin 12 ifadenin temsil
ettigi 4 boyut tarafindan ne kadar iyi temsil edildigi incelendiginde; Marka
Farkindaligi (0,97; hata=0,94), Marka Cagrisimlar1 (1,02; hata=1,03), Algilanan
Kalite (0,78; hata=0,61), Marka Sadakati (0,58; hata=0,34) sonuglarina ulagilmistir.
Marka Cagrisimlar1 boyutu Marka Degerini en iyi temsil eden boyuttur. Marka
Farkindaligi boyutu ikinci sirada gelmektedir. En az temsil eden Marka Sadakati
boyutudur.

B Kurumu i¢in olusturulan Marka Degeri modelinde Marka Degeri gizil
degiskeni ile marka degerinin dort boyutu i¢in varsayilan gizil degiskenlerin iligkisi
gosterilmistir.  Modelin  hesaplanan uyum 1yiligi gostergelerinin  degerleri
incelendiginde Ki-kare/serbestlik derecesi degeri 5’ten kiigliktiir ve bu da kabul
edilebilir uyum iyiligi deger araligindadir. Diger degerlere bakildiginda ise tiimiiniin
yani, GFI (0,982), AGFI (0,966), TLI (0,983), CFI (0,989) ve RMSEA (0,041)
degerlerinin 1y1 (miikemmel) uyum 1iyiligi sinirlar icerisinde oldugu goriilmektedir.
Bunun anlami modelin kurumsal itibar1 temsil eden boyutlarin kurumsal itibari

tatmin edici diizeyde agikladig1 ve temsil ettigi sOylenebilir.

Marka Degeri modelinde marka degeri gizil degiskeninin 12 ifadenin temsil
ettigi 4 boyut tarafindan ne kadar iyi temsil edildigi incelendiginde; Marka
Farkindaligi (0,99; hata=0,97), Marka Cagrisimlar1 (0,99; hata=0,97), Algilanan
Kalite (0,79; hata=0,63), Marka Sadakati (0,64; hata=0,41) sonuglarina ulasilmistir.
Marka Cagrisimlar1 ve Marka Farkindaligi boyutlar1 Marka Degerini en 1yi temsil
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eden boyutlardir. Algilana Kalite boyutu ikinci sirada gelmektedir. En az temsil eden
Marka Sadakati boyutudur.

C Kurumu ig¢in olusturulan Marka Degeri modelinde Marka Degeri gizil
degiskeni ile marka degerinin dort boyutu ic¢in varsayilan gizil degiskenlerin iliskisi
gosterilmigtir.  Modelin  hesaplanan uyum 1iyiligi gostergelerinin  degerleri
incelendiginde Ki-kare/serbestlik derecesi degeri 5’ten kiiciiktiir ve bu da kabul
edilebilir uyum 1yiligi deger araligindadir. Diger degerlere bakildiginda ise tiimiiniin
yani, GFI (0,978), AGFI (0,963), TLI (0,981), CFI (0,986) ve RMSEA (0,045)
degerlerinin iyi (miikemmel) uyum iyiligi sinirlar icerisinde oldugu goriilmektedir.
Bunun anlami modelin kurumsal itibar1 temsil eden boyutlarin kurumsal itibar

tatmin edici diizeyde agikladigi ve temsil ettigi sdylenebilir.

Marka Degeri modelinde marka degeri gizil degiskeninin 12 ifadenin temsil
ettigi 4 boyut tarafindan ne kadar iyi temsil edildigi incelendiginde; Marka
Farkindaligi (0,97; hata=0,93), Marka Cagrisimlar1 (1,03; hata=1,06), Algilanan
Kalite (0,80; hata=0,65), Marka Sadakati (0,67; hata=0,45) sonuglarina ulasilmistir.
Marka Cagrisimlart boyutu Marka Degerini en iyi temsil eden boyuttur. Marka
Farkindalig1 boyutu ikinci sirada gelmektedir. En az temsil eden Marka Sadakati
boyutudur.

A Kurumu, B Kurumu ve C Kurumu i¢in olusturulan modeller
karsilastirildigin da hepsi igin de Kurumsal tibari temsil etti§i boyutlarin temsil

diizeyleri az farkla degisse de agirliklarina gore siralamasi ayni oldugu goézlenmistir.
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Sekil 30: A Kurumunun Marka Degeri Modeli
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Sekil 31: B Kurumunun Marka Degeri Modeli
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Sekil 32: C Kurumunun Marka Degeri Modeli

H 27
93
AN
,R
27
78
o el
,80 o
o (=)
o=
61
1,06
o (=)
78
53
73
e
71 ,
2 43
1,03
o ol
MARKA @ 72
DEGERI
(=)
’ ’7
ﬂ b8
' ,66
;
61
@ b10
78 ,60
45
b11
78
169
83
b12
y2/sd GFl AGFI TLI RMSEA CFI
149,479/47=3,180 0,978 0,963 0,981 0,045 0,986

115



10.2.5. Kurumsal Itibar ve Marka Degeri iliskisi Modelleri

Calismanin esas amaci tiiketici algist agisindan kurumsal itibar ve marka
degeri iligkisinin belirlenmesidir. Bu boliimden 6nce yapilan tiim analizler bu amaca
hizmet eden fakat problemin cevabim1 vermeyen analizlerdi. Arastirmanin
hipotezinin test edildigi model bu modeldir. Ayr1 ayr1 incelenen kurumsal itibar ve
marka degeri kavramlar1 ve alt boyutlarinin ardindan bu model i¢in kurumsal itibar
ve marka degerinin birbirlerini temsil edip etmedikleri ve bunun diizeyi
incelenecektir. Diger analizler gibi 3 kurum ve 3 marka analize dahil oldugundan 3
model kurulmustur. Bu modeller sirasiyla asagida verilmistir. Yapisal Esitlik

Modellemesi kullanarak yapilan analiz sonuglar1 da su sekildedir:

A Kurumu ve A Markasi i¢in kurulan modelin uyum iyiligi gostergelerinin
aldigr degerler incelendiginde, X? degeri 5’ten kiicliktiir. Bu da modelin kabul
edilebilir uyum 1yiligi 6zelligine sahip oldugunu goéstermektedir. Diger gostergeler
olan GFI (0,920), AGFI (0,907), TLI (0,955), CFI (0,959) ve RMSEA (0,042)
bulunmustur. Bu sonuglar modelin iyi (miikemmel uyum iyiligi 6zelliklerine sahip

oldugunu gostermektedir.

Model i¢in elde edilen kurumsal itibar1 temsil eden boyutlar ve degerleri
sunlardir: Duygusal Cazibe (0,94), Mallar ve Hizmetler (0,97), Vizyon ve Liderlik
(0,99), Calisma Ortamu1 (0,99), Sosyal Sorumluluk (0,86) ve Finansal Performans
0,95) degerindedir. Marka boyutlar1 ve degerleri ise; Marka Farkindaligi (0,96),
Marka Cagrisimlart (0,94), Algilanan Kalite (0,79) ve Marka Sadakati (0,56)
bulunmustur. Kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iliski degeri (0,43)

bulunmustur.

B Kurumu ve B Markasi icin kurulan modelin uyum 1iyiligi gdstergelerinin
aldig1 degerler incelendiginde, X? degeri 5’ten kiicliktiir. Bu da modelin kabul
edilebilir uyum iyiligi 6zelligine sahip oldugunu gostermektedir. Diger gostergeler
olan GFI (0,948), AGFI (0,932), TLI (0,968), CFI (0,958) ve RMSEA (0,046)
bulunmustur. Bu sonuglar modelin 1yi (miikkemmel uyum 1yiligi 6zelliklerine sahip

oldugunu gostermektedir.

Model icin elde edilen kurumsal itibar1 temsil eden boyutlar ve degerleri

sunlardir: Duygusal Cazibe (0,94), Mallar ve Hizmetler (0,97), Vizyon ve Liderlik
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(0,97), Calisma Ortamu1 (0,97), Sosyal Sorumluluk (0,85) ve Finansal Performans
(0,94) degerindedir. Marka boyutlar1 ve degerleri ise; Marka Farkindaligi (0,95),
Marka Cagrisimlar1 (1,00), Algilanan Kalite (0,78) ve Marka Sadakati (0,55)
bulunmustur. Kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iliski degeri (0,48)

bulunmustur.

C Kurumu ve C Markasi icin kurulan modelin uyum 1iyiligi gostergelerinin
aldig1 degerler incelendiginde, X? degeri 5’ten kiigiiktiir. Bu da modelin kabul
edilebilir uyum 1iyiligi 6zelligine sahip oldugunu gostermektedir. Diger gostergeler
olan GFI (0,920), AGFI (0,908), TLI (0,957), CFI (0,960) ve RMSEA (0,42)
bulunmustur. Bu sonug¢lar modelin iyi (miikemmel uyum iyiligi 6zelliklerine sahip

oldugunu gostermektedir.

Model i¢in elde edilen kurumsal itibar1 temsil eden boyutlar ve degerleri
sunlardir: Duygusal Cazibe (0,88), Mallar ve Hizmetler (0,94), Vizyon ve Liderlik
(0,98), Calisma Ortam1 (0,98), Sosyal Sorumluluk (0,90) ve Finansal Performans
(0,94) degerindedir. Marka boyutlar1 ve degerleri ise; Marka Farkindaligi (0,95),
Marka Cagrisimlari (0,96), Algilanan Kalite (0,80) ve Marka Sadakati (0,65)
bulunmustur. Kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iliski degeri (0,47)

bulunmustur.

Hi: Tiiketici temelli kurumsal itibar ile tiiketici temelli marka degeri
arasinda olumlu bir iliski vardir. Hipotezi 3 kurum ve markayla ilgili toplanan
verilerin analizi sonucunda kabul edilmektedir. A kurumu ve A markasi i¢in iliski
degeri 0, 43, B kurumu ve B markasi i¢in iligki degeri 0, 48, C kurumu ve C markasi

i¢in iligki degeri 0,47 hesaplanmustir.

Yapisal esitlik modeliyle incelenen bazi modellerde, hesaplanan ilk uyum
1yiligi gostergelerinden kabul edilebilir simirlar igerisinde olmayan degerlerin
bulunmasi1 nedeniyle program tarafindan onerilen modifikasyonlar yapilmis ve
sonrasinda kabul edilebilir ve bazilar1 i¢in miikemmel uyum 1yiligi sinirlari igerisinde
olan degerler hesaplanmistir. Modellerin altinda verilen hesaplamalar modifikasyon

sonrast degerlerdir. Modifikasyon dncesi degerler ise su sekildedir:
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Tablo 24: Calismada Olusturulan Modellerin Modifikasyon Oncesi Hesaplanan
Uyum Iyiligi Degerleri

MODEL ,\KALAF;LP’('\A/ x2/sd GFI AGFI | TLI ":MSE CFl
Kurumsal Itibar (B
Alt Boyutlart 594,049/194=3.062 | 0,950 | 0,935 | 0,970 | 0,042 0.975
Kurumsal itibar | A 756,117/203=3.725 | 0,939 | 0,924 | 0,963 | 0,050 (0,967
B 692,063/203=3.409 | 0,943 | 0,929 | 0,965 | 0,047 (0,969
C 728,006/203=3.586 | 0,941 | 0,927 | 0,964 | 0,049 (0,968
Marka Degeri | A 402,360/50=8,047 0,937 | 0,901 | 0,933 | 0,081 (0,949
Alt Boyutlari B 405,076/48=8,439 0,937 | 0,897 | 0,928 | 0,083 0,947
C 320,297/48=6,673 0,950 | 0,918 | 0,950 | 0,073 [0,964
Marka Degeri | A 402,360/50=8,047 0,937 | 0,901 | 0,933 | 0,081 (0,949
B 509,058/50=10,181 | 0,920 | 0,875 | 0,911 | 0,093 0,932
C 418,199/50=8,364 0,934 | 0,897 | 0,935 | 0,083 (0,951
Marka Degeri- |A 1593,488/516=3.088 | 0,915 | 0,902 | 0,951 | 0,044 (0,955
Kurumsal Itibar |B 1737,669/516=3.368 | 0,950 | 0,905 | 0,891 | 0,047 0,947
Iliskisi C 1646,321/516=3.191 | 0,911 | 0,897 | 0,950 | 0,045 (0,954
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Sekil 33: A Kurumu ve A Markasimin Kurumsal Itibar-Marka Degeri Tliskisi
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Sekil 34: B Kurumunun Kurumsal Itibar-Marka Degeri Iligkisi Modeli
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Sekil 35: C Kurumunun Kurumsal itibar-Marka Degeri Iliskisi Modeli

[uty

H
&
1 5

QD

QD
w N
Uk O

)
>
It

H .
[&]
4

dJ

d

[}
w

o
]

=Y N
~

4
alo |

A 00 Og
N

all

pucy

[}

=y

N
4. A S;
£ ¢

al3

e
o o

al4

als5

[«2]
©

al

Lo o o

©

al7

al8

al9 |

a20

o)

1 gt

a2l

B

a22

x2/sd

79

o

el
@

Py
©

(=]
o)
©

7 ()

,95

™

o
©
o

0@ elo G
o (o)

MARKA (-
ITIBAR DEGERI

,98

©
®

u
[e¢]

A7

©
o

©
=

GFlI AGFI TLI

RMSEA

CFI

1480,893/514=2,881

0,920 0,908 0,957

0,042

0,960

121



Modellere uygulanan yapisal esitlik modeli testinin yaninda kurumsal itibari
olusturan boyutlar ile marka degerini olusturan boyutlar arasindaki korelasyon

degerleri hesaplanmistir. Test sonrasinda ulasilan sonuglar su sekildedir:

Tablo 25: A Modelinin Boyutlarinin Korelasyonu

KURUMSAL ITIBAR MARKA DEGERI
DC MH WL [cO [sS FP |MF |MC |AK [MS
[pc 1
3 MH [857 |1
Q% VL |7947 8037 L
2 lco |ees” 675 693" |1
2 |ss 698" 722" [711” 579"
[FP 7507 | 782" (801" 682 |735" |[L
MF 353 349 315 299 295 319 L
gg% MC 3387|3207 3017 263" (3317 |2877 |707" |1
g’% AK 3207|3117 [296™ | 260" | 2717 [2977 |600" |[6317 |1
MS 2187|195 173" 158" (207 |159" |427" |502" 5847 |1

**Degiskenler 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Boyutlar aras1 korelasyon degerleri incelendiginde kurumsal itibar
boyutlarinin kendi aralarinda iyi diizeyde iliskileri oldugu goriilmektedir. Marka
degeri boyutlarinin kendi aralarindaki korelasyon degerleri de kendi aralarinda iyi
diizeyde iliskileri oldugunu gostermektedir. Kurumsal itibar1 temsil eden boyutlarla
(duygusal cazibe, mallar ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal
sorumluluk, finansal performans) marka degerini temsil eden boyutlar (marka
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati) arasinda diisiik ve
orta diizeyde iligkilerinin oldugu sdylenebilir. Bu degerler koyu renkli ¢erceve igine
alinarak tabloda gosterilmistir. Korelasyon testinde kurumsal itibar1 temsil eden
boyutlarla marka degerini temsil eden boyutlarin iliskisi incelendiginde iliski
diizeyleri diisiik ve orta diizeyde oldugu sonucu bulunurken yapilan yapisal esitlik
modellemesi yonteminde kurumsal itibar ve marka degeri iligkisi biitiin olarak ele

alindiginda iligki diizeyi 0, 43 bulunmustur.
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Tablo 26: B Modelinin Boyutlarinin Korelasyonu

KURUMSAL ITIBAR MARKA DEGERI
DC MH VL [cO [sS FP |MF |MC |AK [MS
[bc I
3 MH ,840:: 1 _
2% |vL 7727|7907 o
2 € |co |7687 7707 7777
2 |ss 684" 696 665" 663" I
[FP 7317|7607 | 764 (7737 |7107 |1
MF 363 379 320 330 296 335 |L
S |Mc |3447|3547 [3077 3137 |3287 |315” | 7317 [
g‘% AK 3707|366 |,300" |3507 |3137 |3257 |614™ |6037 [1
MS 2187|2077 145~ 184 (206" |1407 |412" | 447" 553" |1

**Degiskenler 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Boyutlararas1  korelasyon degerleri incelendiginde kurumsal itibar
boyutlarinin kendi aralarinda iyi diizeyde iliskileri oldugu goriilmektedir. Marka
degeri boyutlarinin kendi aralarindaki korelasyon degerleri de kendi aralarinda iyi
diizeyde iligkileri oldugunu gostermektedir. Kurumsal itibari temsil eden boyutlarla
(dugusal cazibe, mallar ve hizmetler, vizyon ve liderlik, calisma ortami, sosyal
sorumluluk, finansal performans) marka degerini temsil eden boyutlar (marka
farkindalig1, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati) arasinda diisiik ve
orta dilizeyde iliskilerinin oldugu sdylenebilir. Bu degerler koyu renkli gergeve icine
alinarak tabloda gosterilmistir. Korelasyon testinde kurumsal itibari temsil eden
boyutlarla marka degerini temsil eden boyutlarin iliskisi incelendiginde iligki
diizeyleri diisiik ve orta diizeyde oldugu sonucu bulunurken yapilan yapisal esitlik
modellemesi yonteminde kurumsal itibar ve marka degeri iliskisi biitlin olarak ele

alindiginda iliski diizeyi 0, 48 bulunmustur.
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Tablo 27: C Modelinin Boyutlarinin Korelasyonu

KURUMSAL ITIBAR MARKA DEGERI
DC MH WL [cO [sS FP [MF  |MC |AK |MS
[bc I
3 MH ,810:: 1 _
2% VL |7457 7927 |1
22 |[co 7387|7727 [so2” L
2 |ss  [7047|7267 [716” | 718" I
[FP 7217|7617 |7697 776 | 7477 |1
MF 353,356 348 ,334 302 366 |L
SZ [Mc 3357 3517 368 3507 364 3767|7337 I
g‘% AK 33373457 3117 3437 |316~ 3297 [623" |6547 [1
MS 2207|236 186 198" 244 202" | 480" |5377 |616" |1

**Degiskenler 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Boyutlar arasi korelasyon degerleri incelendiginde kurumsal itibar
boyutlariin kendi aralarinda iyi diizeyde iliskileri oldugu goriilmektedir. Marka
degeri boyutlarinin kendi aralarindaki korelasyon degerleri de kendi aralarinda iyi
diizeyde iligkileri oldugunu gostermektedir. Kurumsal itibari temsil eden boyutlarla
(duygusal cazibe, mallar ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal
sorumluluk, finansal performans) marka degerini temsil eden boyutlar (marka
farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati) arasinda diisiik ve
orta dilizeyde iliskilerinin oldugu sdylenebilir. Bu degerler koyu renkli gergeve icine
alinarak tabloda gosterilmistir. Korelasyon testinde kurumsal itibar1 temsil eden
boyutlarla marka degerini temsil eden boyutlarin iliskisi incelendiginde iligki
diizeyleri diisiik ve orta diizeyde oldugu sonucu bulunurken yapilan yapisal esitlik
modellemesi yonteminde kurumsal itibar ve marka degeri iliskisi biitlin olarak ele

alindiginda iligki diizeyi 0, 47 bulunmustur.
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SONUC

Is diinyasinda bir isletme olarak bulunmak, hep biiyiik bir yaris i¢inde olmak
anlamindadir. Rekabet, isletmeleri hep dinamik olmaya zorlamaktadir. Rakiplerin
Oniine gegebilecek liriin ve hizmetler sunmak, rakiplerin sahip oldugundan daha fazla
pazar payina sahip olmak, tiiketici beklentilerini rakiplere gére daha dogru ve daha
hizli karsilamak, sadik miisterilere sahip olmak, tiiketiciler dahil isletme ¢evresinde
yer alan tim paydaslarin zihinlerinde olumlu ifadelerle yer almak isletmelerin
hedeflerindendir. Biitiin bu hedeflerin gergeklesmesi i¢in isletmenin biiyiik ¢abalar
gostermesi gerekmektedir. Planli ve disiplinle uygulanacak caligsmalar, isletmelerin

bu hedeflere ulagsmalarina yardimer olacaktir.

Pazarlama anlayisindaki degisim, isletmeleri somut degerlerin yaninda soyut
degerlere yoneltmistir. Kurumun c¢alisanlar, miisteriler, aracilar, tedarikgiler, rakipler,
yatirimeilar, iliskide bulunulan diger kurumlar, hiikiimet ve kamuoyu tarafindan nasil
algilandig1, kurumun kurumsal itibarin1 olusturmaktadir. Olumlu kurumsal itibar
olusturmak ve onu korumak isletmenin sahip olabilecegi en degerli varliktir. Olumlu
kurumsal itibar, isletmeye gelecekteki para akisinin saglamlastirip sabit gelirler
kazandirir ve kar elde etmesine katkida bulunur. Olumlu kurumsal itibar miknatis
gorevi gorerek, yeni is ortaklarini, finansal sermaye kaynaklarini, yeni miisterileri ve
nitelikli ¢alisanlar1 kuruma g¢eker. Siyasi ve hukuki iliskileri etkiler ve kurumun
rakiplerine gore pazarda daha gii¢li olmasmna katkida bulunur. Kurumun is
iliskisinde bulundugu tedarikgileri, dagitimcilar1 ve diger is ortaklariyla olan
iliskilerini olumlu yonde etkiler. Kamu oyu goéziinde olumlu bir kurumsal itibara
sahip olmak, kuruma kars1 yapilacak eylemlere engel olur. Herhangi bir olumsuzluk

durumunda kamuoyu destegi kazanmasini saglar.

Kurumun faaliyetlerinden fayda saglayan ve zarar géren herhangi bir birey ya
da gruba “kurumsal paydas” denmektedir. Kurumsal itibar, kurumsal paydaslarin
algilamalarindan olusmaktadir. Kurumsal paydaglarin kurum degerlendirmeleri,
kurumsal itibarin bilesenlerini olusturan alt1 boyut iizerinde olmaktadir. Bunlarin ilki,
duygusal cazibedir. Duygusal cazibe, kurum hakkinda olumlu duygulara sahip

olunmasi, kurumun takdir edilmesi ve kuruma giivenilmesidir. Duygusal cazibe,
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sayginlik, takdir edilme ve giiveni anlatmaktadir. Ikinci bilesen, mal ve hizmetlerdir.
Kurumun pazara sundugu iiriinlerin kalitesi, yeniligi, degeri ve giivenirliliginin algis1
ile ilgilidir. Kurumun olumlu itibara sahip olabilmesi iriin kalitesi ve miisteri
beklentilerini karsilama diizeyi ile iliskilidir. Ugiincii bilesen, finansal performanstir.
Kurumun rekabet giiciiniin, karliliginin, biiyiime goriinimii ve risk algisi ile ilgilidir.
Kurumun gii¢lii finansal performansa sahip oldugu algist olumlu kurumsal itibar
olusturur. Dordiincii bilesen, vizyon ve liderliktir. Kurumun ortaya koydugu acik
vizyon, giiclii liderlik ve pazar firsatlarinin gérme ve yararlanma yetenegi ile ilgilidir.
Basarili lider, olumlu kurumsal itibar olusturur. Besinci bilesen, ¢alisma ortamudir.
Kurumun 1iyi yonetiliyor olmasi, ¢alisma ortami agisindan kurumun iyi olmast ve
nitelikli ¢alisanlara sahip olmasi ile ilgilidir. Kurumun c¢alisanlarinin o kurumun bir
pargast olmaktan memnun olmast ve potansiyel calisanlarin kurumu ¢aligmak
istenilen bir kurum oldugunu diisiinmesiyle ilgilidir. Bu durum kurumsal itibari
olumlu yonde etkiler ve bunun sonucunda kurum nitelikli ¢alisanlar1 kendine ¢eker.
Bahsedilen kurumsal itibar Dbilesenlerinden sonuncusu sosyal sorumluluktur.
Kurumun topluma ve cevresine karsi kendini sorumlu gormesi ve bunlara yarar
saglayacak faaliyetlerde bulunmasiyla ilgilidir. Sosyal sorumlu bir kurum kendisi
hakkinda duygu ve diisiinceleri olumlu bigimde gelismesini saglar. Bu da kurumsal

itibart iyi yonde etkiler.

Literatiirde kurumsal itibarin 6nemini vurgulayan ve itibar olusturma ve
korumaya ydnelik yol gdsterici pek ¢ok galisma yer almaktadir. Isletmelerin dzellikle
kriz yonetimi ile iliskili kurumsal itibar yOnetimine yonelten birgok ¢alismaya
rastlanmistir. Yalnizca krizle bas etmek icin degil isletmenin yasamini siirdiirmek ve
rakiplere karsi gilicli kalmak i¢in kurumsal itibarin iizerinde durmasi sarttir.
Bahsedilen tiim getirilerin sonunda, isletme, kurumsal itibarla kar elde etme olan esas

amacina ulasacaktir.

Kurumsal itibarin yaninda isletmelerin sahip olmak istedikleri baska bir soyut
degerde marka degeridir. Marka degeri, giicli bir marka ismi ve semboliiniin
tiiketicinin zihninde yarattifi olumlu izlenimlerin {irline ve tiiketiciye kattigi ek
degerdir. Marka degeri, objektif gostergelerden daha ¢ok tiiketici algilarina dayanir.
Giclii olan bir marka degeri marka sahibine, liriine daha yiiksek fiyat talep etme

olanagi saglar. Tutundurmaya yardimci olur ve igletmenin sahip oldugu diger
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markalara da olumlu katkilar1 olur. Ayn1 zamanda hesaplanan finansal marka degeri

ile lisans yoluyla satin almalarda isletmeye ek gelir potansiyeli sunar.

Marka degerinin dort bileseni vardir. Bunlar, marka bilinirligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatidir. Marka degeri 6l¢timii ve yonetimi
bu bilesenlerin ol¢limii ve yonetimiyle gerceklesir. Bahsedilen bilesenlerden marka
bilinirligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belli bir {iriin kategorisinin {iyesi
oldugunu anlamasi ya da hatirlamasidir. Marka bilinirligi, markanin tiiketicinin
zihninde yarattig1 etkidir. Tiiketiciler tarafindan bilinen bir marka bilinmeyen
markaya gore daha cok tercih edilmektedir. Ikinci bilesen marka ¢agrisimlaridr.
Marka ¢agrigimlar, bir marka ile ilgili zihinde olan her seydir. Markanin tiiketicilerde
yaratacagi cagrisimlar ile markanin nitelikleri, faydalar1 ve kimligi tiiketicilerin
hafizasinda marka degerinin yiiksek olmasina yardime1 olmaktadir. Ugiincii bilesen,
algilanan kalitedir. Algilanan kalite, tiiketicinin alternatifler arasinda hedeflenen
amaca bagli olarak bir malin veya hizmetin genel kalitesi veya tstiinligii hakkindaki
algisidir. Tiiketici markayr ya da tirlinii yliksek kaliteli algiladigr i¢in diger iiriin ya
da markalardan farkli bularak satin almay1 etkileyen bir faktor olarak goriirler. Ayni
zamanda yiiksek kalite algisi, yiiksek fiyat verme secenegini de sunmaktadir. Kanal
tiyeleri (aracilar) satis kolayligi, talep edilme ve yiiksek kar beklentisi ile bu iiriin ya
da markay1 satmaya goniillii olacaklardir. Yiiksek kalite algisina sahip markay1 baska
iiriin grubunda ya da yeni iiriinlerde kullanma segenegi de olacaktir. Biitliin bunlar
hem marka sahibine, hem dagiticisina, hem de tiiketiciye deger katmaktadir. Marka
degerinin dordiincii bileseni marka sadakatidir. Marka sadakati, tiiketicinin markaya
gosterdigi olumlu davraniglar, markaya olan inancinin giicii, tekrar satin alma istegi
ve eylemidir. Marka sadakati isletmelere, ellerinde bulundurduklar1 sadik miisteriler
sayesinde yeni miisterilere ulagsmak ic¢in katlanacaklar1 pazarlama maliyetlerinin
azalmasini, satin alma istegine sahip lriin olma 6zelligi ile aracilar tarafindan talep
edilme gibi ticari avantaji, marka bilinirli§inin artmasi ve yeni miisteriler i¢inde
giivence olusturarak yeni miisteriler ¢ekmesini ve sahip olunan miisteri tabani
giiciiyle rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamaktadir. Sadik miisterilere sahip
marka, onlarin gdéziinde vazgeg¢ilmesi zor marka 6zelligi tasimaktadir. Bu da marka

degerine olumlu katkilar saglamaktadir.
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Bu calismada, kurumsal itibar ve marka degerinin birbirlerini etkiledikleri
varsayimiyla tiiketici algisi agisindan kurumsal itibar ve marka degeri iligkisi baglik
olarak secilmis ve “kurumsal itibar ile marka degeri arasinda olumlu bir iliski

vardir” hipotezi sinanmistir.

Calisma, ii¢ boliimden olusmustur. Ilk boliimde kurumsal itibar konusu yer
almaktadir. Kurumsal itibar ile ilgili teorik anlatim yapilmis ve literatiirde yer alan

calismalardan bahsedilmistir.

Ikinci Béliimde, marka degeri konusu yer almaktadir. Marka degeri ile ilgili

teorik anlatim yapilmis ve literatiirde yer alan ¢alismalara da yer verilmistir.

Ucgiincii Béliim, ¢alismanm uygulama kismindan olusmaktadir. Uygulama
icin Tirkiye deki tiiketiciler ana kiitle olarak belirlenmis ve onlar1 temsil edecek bir
orneklem secilmistir. Orneklem seciminde TUIK kurumunun hazirlamis oldugu
Tiirkiye nitifusunun bolgelere gore dagilimi ve yogunlugunu gosteren bir
calismasindan yararlanilmistir. Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmig
ve 3 kurum ve 3 marka i¢in hazirlanan kurumsal itibar ve marka degerini belirlemeye
yonelik ifadelerin soruldugu bir anket formu hazirlanmistir. Yapilan literatiir
incelemesinde kurumsal itibar ve marka degeri iliskisi konulu herhangi bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Bu nedenle incelenen bagimsiz ¢aligmalardan alinan ayri iki dlgek
bir araya getirilerek uygulama yapilmistir. Kurumsal itibar i¢in Charles Fombrun’un
gelistirdigi RQ itibar katsayis1 modeli, marka degeri i¢in ise David Aaker’in
gelistirdigi Marka 6z varligi modeli temel alinmistir. 12 sehirden 1070 tiiketicinin
cevaplandirmis oldugu anketlerle elde edilen veriler PASWStatistics18 ve AMOS16
istatistik programlar1 kullanilarak degerlendirilmistir. Verilerin analizinde tek yonli
varyans analizi, faktor analizi, korelasyon testi ve yapisal esitlik modellemesi

yontemleri kullanilmistir.

Katilimcilarin - demografik bilgileri tablolar olusturularak 6zetlenmistir.
Tiiketicilerin kurumsal itibar ve marka degeri ifadelerine verdikleri cevaplarin
ortalama ve standart sapmalar1 hesaplanmis ve {igiincii bolim de verilmistir.
Kurumsal itibar ve marka degerine ifadelerine verilen cevaplarin giivenirlik analizi

yapilmigtir. Kurumsal itibar i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha 0.97°dir. Marka
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degeri i¢in ise bu deger 0,92 olarak hesaplanmistir. Bu degerler ¢alisma da toplanan

verilerin giivenirliliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Arastirma da kullanilan kurumsal itibar 6l¢egi 6 boyutu kapsamaktadir.
Aragtirma da tiiketiciye sorulan 22 ifadenin ka¢ boyutu olusturdugunu belirlemeye
yonelik faktor analizi yapilmis ve kurumsal itibar i¢cin sadece 2 boyut olustugu
sonucuna varilmistir. Olgegin 6 boyuta sahip oldugu varsayilarak calismaya devam
edilmistir. 22 ifadeden her bir boyutun karsiligi olan ifadelerin kendi iginde
tutarliginin tespiti i¢in ayr1 ayri her bir boyut i¢in faktor analizi yapilmis ve her

birinin kendi i¢inde tek bir boyutu olusturdugu sonucu tespit edilmistir.

Kullanilan marka degeri 6l¢egi de 4 boyuttan olusmaktadir. Her bir boyutu
olgmeye yonelik 3’er ifade kullamlmaktadir. Olgek toplamda 12 ifadeden
olugmaktadir. Yapilan faktor analizi sonucu 12 ifadenin yalnizca 2 boyutu ifade ettigi
sonucu bulunmustur. Arastirmaya marka degerinin 4 boyuttan olustugu varsayilarak
devam edilmistir. Her bir boyutu 6lgmek icin kullanilan ifadelere yapilan faktor

analizi sonucunda da her bir grubun tek boyutu olusturdugu sonucuna ulasilmaistir.

Arastirmada tiiketicinin  cevaplandirdigr  ifadelerin  birbirleriyle olan
iliskilerinin tespiti i¢in yapilan korelasyon testi yapilmistir. Yapilan test sonucunda,
kurumsal itibar1 belirlemeye yonelik kullanilan ifadelerden Kurum A’ya ait
degiskenlerinden “lyi ¢alisanlara sahip bir firma gibi gériinmektedir” degiskenin
digerleriyle olan iliski degerleri disinda tiim degiskenler, arasindaki korelasyonun
anlaml (p=0,01) oldugu goriilmektedir. Kurum B’ye ait tiim degiskenlerin ve Kurum
C’ye ait tiim degiskenlerin arasinda olumlu iligki oldugu tespit edilmistir. Marka
degerini belirlemeye yonelik kullanilan ifadelere uygulanan korelasyon testi sonucu
Marka A, Marka B ve Marka C’ye ait degiskenlerin aralarinda olumlu iliski oldugu
tespit edilmistir.

Arastirma da olusturulmak istenilen kurumsal itibar ve marka degeri iliskisini
gosteren model icin Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) yontemi kullanilmustir.
Yapisal esitlik modelleri, gozlenen ve gozlenemeyen degiskenler arasindaki
nedensellik iligkilerin saptanmasinda kullanilan kapsamli bir istatistiksel tekniktir
(Yilmaz, 2004:79). 3 kurum igin ayr1 ayri kurumsal itibar boyutlarinin kendi

aralarindaki iligkilerini gosteren modeller olusturulmus ve sonrasinda boyutlarin
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kurumsal itibarla olan iligkilerini gdsteren modeller kurulmustur. 3 marka icin de ayr1
ayr1 marka degeri boyutlarinin kendi aralarinda iligkilerini gosteren modeller
olusturulmus ve marka degeriyle boyutlar arasindaki iliskiyi gOsteren modeller

kurulmustur.

Calismanin ana konusunu igeren “tiiketici algis1 agisindan kurumsal itibar ve
marka degeri iliskisi’nin incelendigi modeller olusturulmustur. A Kurumu ve A
Markas1 Modeline gore kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iliski 0,43, B
Kurumu ve B Markasi i¢in 0,48, C Kurumu ve C Markas: i¢in ise 0,47 olarak

hesaplanmistir. Bu sonuglarin 1s1ginda arastirma hipotezi kabul edilmistir.

Kurumsal itibar, kurumun tiim faaliyetlerinin degerlendirmesi, marka degeri
ise sadece iriin ve markasiyla ilgili degerlendirmelerdir. Yine de her ikisi de
birbirinden bagimsiz degildir. Bir kurumun itibar1 sahip oldugu markalarin
degerlerini etkileyebilir. Ayn1 zamanda bir kurumun sahip oldugu markalarin

degerleri de kurumun itibarini etkileyebilir.

Bu calisma isletmelerin kurumsal itibar ve marka degerine yonelik
calismalarinda onlara katki saglayabilir. Isletmelere marka degerini giiclendirmek
i¢in yalnizca markaya ve tiikketici algilarin1 hedef alan planlamalar yapmak yerine
gergeveyi biiyiliterek olumlu kurumsal itibar olusturmaya ve onu korumaya
yonelmeleri Onerilebilir. Bunun yaninda giiclii kurumsal itibara sahip bir kurum
degerli markalar olusturma konusunda rakiplerine gore avantajli goriilmektedir.
Olumsuz kurumsal itibara sahip bir kurumun giiclii marka degerlerine sahip olma
thtimali zayiftir. Bu nedenle isletmelerin soyut degerlere sahip olma g¢abalart hem

kurumsal itibar hem de marka degeri olusturmaya yonelik olmalidir.

Bu caligmada olusturulan model kurumsal itibar ve marka degeri iliskisini
gostermektedir. Bu konu daha once incelenmedigi i¢in yeni test edilmis bir konudur.
Calisma da 6lgek lic kurum ve markaya uygulanmis ve {i¢ ayr1 sonug elde edilmistir.
Ulasilan sonuglar hipotezi dogrulamis ve kurumsal itibar ve marka degeri arasinda
olumlu bir iligkinin oldugu tespit edilmistir. Bunun {i¢ kez test edilmesi modelin
dogrulugunu giiclendirmektedir. Bundan sonraki ¢alismalarda ayni1 konu arastirilarak
model tekrar test edilebilir ayn1 zamanda bu ¢aligmanin bankacilik sektoriinde olmasi

sebebiyle farkl sektorlerde yapilacak arastirmalarla bu ¢alisma gelistirilebilir.
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EKLER

EK 1: KURUMSAL IiTiBAR VE

FREKANS DAGILIMLARI

MARKA DEGERIi iFADELERININ

Tablo 28: Kurumsal ftibar ifadelerinin A KURUMU J¢in Verilen Cevaplarnin Frekans

Dagilimlar
Kesinlikle
N=1070 katilmiyorum | Katilmiyorum Kismen Kesinlikle

% % katiliyorum % | Katiliyorum % | katiltyorum %
1. Hakkinda iyi duygulara sahibim. 4.8 41 32,8 30,3 28,0
2. Begeniyor ve saygi duyuyorum. 3,5 54 31,8 36,3 23,1
3. Firmaya giivenirim. 39 53 31,9 34,8 24,1
4. Firmanin ¢caligmalariyla dviiniirim. 51 79 34,1 33,2 19,7
5. Firmanm yaptig1 isler giivenlidir. 4,0 4.8 31,3 34,0 25,9
6. Mallarinin ve hizmetlerinin arkasinda durur. 2,8 55 33,9 33,8 23,9
7. Yenilik¢i mallar ve hizmetler gelistirir. 39 49 32,6 34,5 24,1
8. Yiiksek kaliteli mallar ve hizmetler sunar. 3,9 6,9 31,3 33,3 24,6
9. Odenen paranin karsihiginda iyi degerde 49 51 32,9 34,3 22,8
mallar ve hizmetler sunar.
10. Miikemmel liderlige sahiptir. 2,9 57 31,7 31,0 28,7
11. Gelecek igin agik bir vizyona sahiptir. 3,0 51 30,2 35,8 25,9
12. Pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak 3,6 5,6 34 31,5 25,2
kullanir.
13. iyi yonetilmektedir. 3,7 4,3 31,2 33,9 26,8
14. Caligmak igin iyi bir firma gibi 3,6 6,0 30,1 33,2 27,1
goriinmektedir.
15. Iyi galisanlara sahip bir firma gibi 3,6 49 34,8 31,7 25,1
goriinmektedir.
16. Iyi olaylar1 destekler (yardim kampanyalari 38 51 40,1 29,9 21,0
gibi).
17. Cevresel sorumluluk kampanyasi vardir. 48 6,6 42,1 27,1 19,4
18. ihtiyact olan insanlar igin yiiksek 52 8,0 39,6 27,0 20,1
standartlar saglar.
19. Firma giiglii bir karhiliga sahiptir. 3,0 4.2 29,6 32,7 30,5
20. Diigiik riskli bir yatirim gibi goriinmektedir. 8,5 6,9 36,4 27,5 20,7
21. Rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadir. 3,3 5,6 29,8 32,4 28,9
22. Gelecekteki bityiimesiyle ilgili giiglii bir 3,6 4.8 29 33,6 29,1

beklentiye sahiptir.
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Tablo 29: Kurumsal itibar ifadelerinin B KURUMU i¢in Verilen

Cevaplarin Frekans

Dagilimlart
Kesinlikle
N=1070 Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Katiliyorum | katiliyorum
katilmiyorum % % katiliyorum % % %
1. Hakkinda iyi duygulara sahibim. 3,1 42 29,3 35,1 28,2
2. Begeniyor ve saygi duyuyorum. 24 4,6 29 40,5 23,6
3. Firmaya giivenirim. 2,4 4,3 30,4 37,0 25,9
4. Firmanin ¢aligmalariyla dviiniirim. 3,9 6,5 30,4 36,7 22,4
5. Firmanin yaptig1 igler giivenlidir. 2,6 41 28,3 40,1 24,9
6. Mallarinin ve hizmetlerinin arkasinda 2,2 45 31,9 35,6 25,8
durur.
7. Yenilik¢i mallar ve hizmetler gelistirir. 2,6 4,3 29,9 40,2 23,0
8. Yiiksek kaliteli mallar ve hizmetler sunar. 2,6 51 28,2 38,0 26,0
9. Odenen paranin karsihiginda iyi degerde 3,0 4.8 30,2 40,6 215
mallar ve hizmetler sunar.
10. Mitkemmel liderlige sahiptir. 25 50 27,9 35,5 29,1
11. Gelecek i¢in agik bir vizyona sahiptir. 1,9 49 28,1 39,4 25,7
12. Pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak 2,6 47 30,6 38,7 23,5
kullanir.
13. lyi yonetilmektedir. 2,6 3,7 27,7 38,4 27,6
14. Calismak i¢in iyi bir firma gibi 3,1 39 27,6 37,2 28,2
goriinmektedir.
15. iyi ¢aliganlara sahip bir firma gibi 2,2 4.6 30,8 37,9 24,4
goriinmektedir.
16. iyi olaylar1 destekler (yardim 3,0 3,8 36,3 34,7 22,2
kampanyalari gibi).
17. Cevresel sorumluluk kampanyasi vardir. 3,0 6,3 37,9 325 20,4
18. ihtiyaci olan insanlar i¢in yiiksek 29 7,0 36,3 35,0 18,8
standartlar saglar.
19. Firma giiglii bir karliliga sahiptir. 2,4 34 24,9 38,7 30,7%
20. Diistik riskli bir yatirim gibi 7,9 57 32,8 31,5 22,1
goriinmektedir.
21. Rakiplerinin daha 6niinde 2,1 58 29,4 35,8 26,9
bulunmaktadir.
22. Gelecekteki biiyiimesiyle ilgili giiglii bir 2,6 4,4 27,1 37,9 28,0
beklentiye sahiptir.
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Tablo 30: Kurumsal ftibar ifadelerinin C KURUMU i¢in Verilen

Cevaplarin Frekans

Dagilimlar
Kesinlikle
N=1070 Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Katiliyorum | katiliyorum
katilmiyorum% % katiliyorum % % %

1. Hakkinda iyi duygulara sahibim. 52 73 50 22,9 14,6
2. Begeniyor ve saygi duyuyorum. 5,0 7,7 51,3 25,0 10,9
3. Firmaya giivenirim. 51 8,3 53,2 20,3 13,1
4. Firmanin ¢alismalariyla dviiniiriim. 6,2 95 52,4 21,6 10,3
5. Firmanin yaptig igler giivenlidir. 45 7,7 52,1 22,9 12,9
6. Mallarinin ve hizmetlerinin arkasinda 4.6 78 54,1 21,9 11,7
durur.
7. Yenilik¢i mallar ve hizmetler gelistirir. 47 73 52,4 23,7 11,9
8. Yiiksek kaliteli mallar ve hizmetler 43 8,5 53,1 23,5 10,7
sunar.
9. Odenen paranin karsihiginda iyi degerde 45 7,6 56,7 19,3 11,9
mallar ve hizmetler sunar.
10. Miikemmel liderlige sahiptir. 4.8 8,0 51,4 23,2 12,6
11. Gelecek i¢in agik bir vizyona sahiptir. 4,8 9,1 50,2 23,0 13,0
12. Pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak 47 6,7 51,7 23,8 13,1
kullanir.
13. lyi yonetilmektedir. 4.8 1,7 50 22,0 15,6
14. Caligmak i¢in iyi bir firma gibi 53 7,1 48,7 23,0 15,9
goriinmektedir.
15. iyi ¢aliganlara sahip bir firma gibi 48 7,8 53,3 21,1 13,1
goriinmektedir.
16. lyi olaylar1 destekler (yardim 46 7,7 55,3 21,9 10,6
kampanyalari gibi).
17. Cevresel sorumluluk kampanyasi 51 9,0 55,8 20,3 9,8
vardir.
18. ihtiyaci olan insanlar i¢in yiiksek 47 9,3 55,8 20,9 9,3
standartlar saglar.
19. Firma giiclii bir karliliga sahiptir. 3,7 73 49 24,1 15,9
20. Diisiik riskli bir yatirim gibi 8,8 8,6 52 19,8 10,8
goriinmektedir.
21. Rakiplerinin daha 6niinde 45 8,7 49,8 23,9 13,1
bulunmaktadir.
22. Gelecekteki bityiimesiyle ilgili giiglii bir 47 6,8 48,6 23,5 16,4
beklentiye sahiptir.
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Tablo 31: Marka Degeri Ifadelerinin A MARKASI i¢in Verilen Cevaplarin Frekans

Dagilimlar
N=1070 Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Katiliyorum Kesinlikle

katilmiyorum % % katiliyorum % % katiliyorum %

1. Bankay biliyorum. 2,8 4,0 19,2 25,0 49,0

2. Rakip markalar arasinda bu 2,9 50 348 32,0 25,3

markay1 tantyabilirim.

3. Bu bankanin hizmetlerinin 45 8,5 37,9 27,7 215

tirtinlerin farkindayim.

4. Bankanin verdigi hizmetler 48 9,2 39,9 28,9 17,3

ve Ozellikleri aklima hemen

gelir.

5. Bankanin sembol ve 4.6 8,8 325 29,8 24,3

logosunu hemen hatirlarim.

6. Marka simgesini zihnimde 41 9,9 37,7 27,0 21,3

canlandirabilirim.

7. Bankanin hizmet kalitesi 3,8% 8,0 39,6 29,2 19,3

yiiksektir.

8. Hizmetlerini begenirim. 45 7,3 42 27,0 19,3

9. Bankanin hizmetleri 3,6 6,6 40,4 29,3 20,1

giivenilirdir.

10. {1k tercihim bu bankadir 10,9 9,8 41,4 20,9 16,9

11. Bankanin sadik 14,6 13,1 38,7 20,3 13,4

miisterisiyim

12. Diger bankalar yerine her 11,0 11,6 421 18,0 17,3

zaman bu bankay1 tercih

ederim
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Tablo 32: Marka Degeri Ifadelerinin B MARKASI i¢in Verilen Cevaplarin Frekans

Dagilimlar
N=1070 Kesinlikle Katilmiyorum Kismen Katiliyorum Kesinlikle

katilmiyorum % % katiliyorum % % katiliyorum %

1. Bankay biliyorum. 3,3 2,6 20,5 25,0 48,6

2. Rakip markalar arasinda bu 3,9 5,7 334 33,6 23,4

markay1 tantyabilirim.

3. Bu bankanin hizmetlerinin 52 79 40,3 29,1 17,5

tirtinlerin farkindayim.

4. Bankanin verdigi hizmetler 5,8 9,1 40,9 28,1 16,1

ve Ozellikleri aklima hemen

gelir.

5. Bankanin sembol ve 49 7,4 34,2 31,0 22,5

logosunu hemen hatirlarim.

6. Marka simgesini zihnimde 4,2 8,0 38,4 29,7 19,6

canlandirabilirim.

7. Bankanin hizmet kalitesi 4.8 6,6 415 29,3 17,8

yiiksektir.

8. Hizmetlerini begenirim. 4.4 7,0 41,8 27,9 18,9

9. Bankanin hizmetleri 4.4 59 40,7 30,1 18,9

giivenilirdir.

10. {1k tercihim bu bankadir 11,6 10,7 421 21,2 14,3

11. Bankanin sadik 14,9 14,3 40,4 194 11,0

miisterisiyim

12. Diger bankalar yerine her 11,6 11,3 41,3 21,0 14,8

zaman bu bankay1 tercih

ederim
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Tablo 33: Marka Degeri Ifadelerinin C MARKASI i¢in Verilen Cevaplarin Frekans

Dagilimlar
N=1070 Kesinlikle Kismen Kesinlikle
katilmiyorum | Katilmiyorum | katiliyorum | Katiliyorum | katiliyorum
1. Bankay biliyorum. 3,3 2,9 18 27,9 47,9
2. Rakip markalar arasinda bu 3,6 5,7 31,9 32,6 26,3
markay1 tantyabilirim.
3. Bu bankanin hizmetlerinin 4,9 7,5 39,3 29,1 19,3
tirtinlerin farkindayim.
4. Bankanin verdigi hizmetler 4,7 9,3 39,2 29,4 17,5
ve Ozellikleri aklima hemen
gelir.
5. Bankanin sembol ve 45 7,6 34,2 28,8 25,0
logosunu hemen hatirlarim.
6. Marka simgesini zihnimde 4,9 8,2 34,6 31,0 21,3
canlandirabilirim.
7. Bankanin hizmet kalitesi 39 7,7 39,8 29,0 19,6
yiiksektir.
8. Hizmetlerini begenirim. 5,0 6,7 394 28,3 20,6
9. Bankanin hizmetleri 4,3 7,3 37,9 30,2 20,3
giivenilirdir.
10. Tlk tercihim bu bankadir 10,7 10,7 42,4 20,9 15,1
11. Bankanin sadik 15,0 13,9 37,9 19,2 141
miisterisiyim
12. Diger bankalar yerine her 10,3 11,6 40,3 20,6 17,3

zaman bu bankayi tercih ederim

151




EK -2: VARYANS ANALIZi TABLOLARI

Tablo 34: Kurumsal Itibart Ol¢mek I¢in Kullanilan ifadelerin Ortalamalarini

Karsilastirmak I¢in Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi

ANOVA
Kareler Karele
toplami  |df rort. |F Sig.
1.Hakkinda 1iyi duygulara|Gruplar arasi 81,006 |2 40,503(35,275|,000
sahibim. Gruplar iginde 3142,631 2737 |1,148
Toplam 3223,636 (2739
2.Begeniyor ve saygiGruplar arasi 99,710 2 49,855148,651(,000
duyuyorum. Gruplar iginde 2787,336 2720 [1,025
Toplam 2887,046 2722
3. Firmaya giivenirim. Gruplar arast 115,811 2 57,906[53,563|,000
Gruplar iginde 2924,308 2705 [1,081
Toplam 3040,119 [2707
4. Firmanin calismalariylaGruplar arasi 95,522 2 47,761(40,451,000
ovinirim. Gruplar i¢inde 3179,632 2693 [1,181
Toplam 3275,154 {2695
5. Firmanin yaptigt isler|Gruplar arasi 92,543 2 46,271143,492|,000
giivenlidir. Gruplar i¢inde 2856,600 2685 |1,064
Toplam 2949,142 2687
6. Mallarinin ve hizmetlerinin/Gruplar arasi 106,700 2 53,35051,461,000
arkasinda durur. Gruplar i¢inde 2746,219 2649 (1,037
Toplam 2852,918 2651
7.  Yenilik¢i mallar  ve/Gruplar arasi 84,214 2 42,107(40,439|,000
hizmetler gelistirir. Gruplar i¢inde 2817,593 2706 [1,041
Toplam 2901,807 2708
8. Yiiksek kaliteli mallar ve|Gruplar arasi 109,158 2 54,579[50,797|,000
hizmetler sunar. Gruplar i¢inde 2921,413 2719 11,074
Toplam 3030,570 2721
9. Odenen paranin/Gruplar arasi 88,347 |2 44,173(41,342|,000
karsihiginda  iyi  degerde|Gruplar iginde 2899,868 2714 |1,068
mallar ve hizmetler sunar.  |[Toplam 2988,214 2716
10. Mikemmel liderlige|Gruplar arasi 121,036 2 60,518/55,932,000
sahiptir. Gruplar i¢inde 2950,589 2727 [1,082
Toplam 3071,625 2729
11. Gelecek i¢in agik birGruplar arasi 118,083 2 59,041/57,102,000
\vizyona sahiptir. Gruplar i¢inde 2807,204 2715 (1,034
Toplam 2925,287 2717
12. Pazar firsatlarini tanir ve/Gruplar arasi 63,042 2 31,521{29,114/,000
avantaj olarak kullanir. Gruplar i¢inde 2849,579 2632 (1,083
Toplam 2912,621 2634
13. Iyi yonetilmektedir. Gruplar arast 1450,165 2 725,08[377,24(,000
3 0
Gruplar i¢inde 5672,042 (2951 (1,922
Toplam 7122,207 2953
14. Calismak ic¢in iyi bir|Gruplar arasi 1141,826 2 570,911306,13|,000
firma gibi goriinmektedir. 3 5
Gruplar i¢inde 5622,698 (3015 |1,865
Toplam 6764,524 (3017
15. Iyi calisanlara sahip birjGruplar arasi 1370,013 2 685,001372,71(,000
firma gibi gériinmektedir. 6 5




Gruplar iginde 5408,889 [2943 [1,838

Toplam 6778,902 2945
16. 1lyi olaylari destekleriGruplar arast 1490,975 2 745,48392,05|,000
(yardim kampanyalar1 gibi). 8 2

Gruplar i¢inde 5436,399 2859 (1,902

Toplam 6927,374 2861
17.  Cevresel sorumluluklGruplar arasi 1503,109 2 751,55(380,82,000
kampanyasi vardir. 5 7

Gruplar iginde 5521,803 [2798 [1,973

Toplam 7024,912 2800
18. ihtiyact olan insanlar i¢inGruplar arasi 1353,293 2 676,64/350,79,000
yiiksek standartlar1 saglar. 7 6

Gruplar i¢inde 5495,412 2849 1,929

Toplam 6848,705 2851
19. Firma giiclii bir karliliga|Gruplar arasi 1324,249 2 662,12/360,03,000
sahiptir. 4 4

Gruplar icinde 5519,025 [3001 1,839

Toplam 6843,274 {3003
20. Distik riskli bir yatirim/Gruplar arasi 1218,386 2 609,19(286,50|,000
gibi goriinmektedir. 3 7

Gruplar i¢inde 6140,682 2888 2,126

Toplam 7359,067 2890
21. Rakiplerinin daha 6niinde/Gruplar arasi 1361,254 2 680,62/368,05|,000
bulunmaktadir. 7 8

Gruplar i¢inde 5521,823 [2986 1,849

Toplam 6883,077 [2988
22. Gelecekteki biiylimesiyle|Gruplar arasi 1158,036 2 579,01310,97|,000
ilgili giliclii bir beklentiye 8 5
sahiptir. Gruplar iginde 5598,862 [3007 1,862

Toplam 6756,899 [3009
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Tablo 35: Marka Degeri Ol¢mek I¢in Kullamilan Ifadelerin Ortalamalarini

Karsilastirma I¢in Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi

ANOVA
Kareler
toplami1 df Kareler ort. |F Sig.

1. Bankay biliyorum. Gruplar arasi 1,452 2 726 405 667

Gruplar iginde 5744,447 3207 [1,791

Toplam 5745,899 3209
2. Rakip markalar arasinda bu/Gruplar arasi 1,051 2 526 ,208 812
markay1 tantyabilirim. Gruplar iginde 8085,949 3207 2,521

Toplam 8087,000 3209
3. Bu bankanin hizmetlerinin/Gruplar arasi 4,087 2 2,043 744 475
iiriinlerin farkindayim. Gruplar i¢inde 8805,277 (3207 [2,746

Toplam 8809,363 3209
4. Bankanin verdigi hizmetler|(Gruplar arasi 2,139 2 1,069 400 670
ve Ozellikleri aklima hemen|Gruplar iginde 8567,669 (3207 [2,672
gelir. Toplam 8569,808 3209
5. Bankanin sembol ve|Gruplar arasi 483 2 241 ,091 913
logosunu hemen hatirlarim.  |Gruplar iginde 8463,740 [3207 2,639

Toplam 8464,223 3209
6. Marka simgesini zihnimde/Gruplar arasi ,229 2 114 ,045 ,956
canlandirabilirim. Gruplar i¢inde 8094,955 (3207 2,524

Toplam 8095,184 3209
7. Bankanin hizmet kalitesiGruplar arasi 909 2 455 167 ,846
yiiksektir. Gruplar i¢inde 8714,899 3207 2,717

Toplam 8715,808 3209
8. Hizmetlerini begenirim. |Gruplar arasi 568 2 ,284 101 ,904

Gruplar iginde 9025,252 3207 2,814

Toplam 9025,821 3209
9. Bankanin hizmetleriGruplar arasi 135 2 ,068 ,025 975
giivenilirdir. Gruplar i¢inde 8714,394 3207 2,717

Toplam 8714,530 [3209
10. 1k tercihim bu bankadir |Gruplar arasi 2,176 2 1,088 ,386 ,680

Gruplar i¢inde 9035,325 (3207 2,817

Toplam 9037,502 3209
11. Bankanin sadikiGruplar arasi 1,698 2 ,849 ,307 735
miisterisiyim Gruplar i¢inde 8854,690 (3207 2,761

Toplam 8856,388 3209
12. Diger bankalar yerine her/Gruplar arasi ,994 2 497 175 ,839
zaman bu bankay1 tercihiGruplar iginde 9096,475 [3207 2,836
ederim Toplam 9097,469 3209
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EK 3: KORELASYON DEGERLERI

Tablo 36:Kurum A’ya Ait Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

al [a2 [@3 fa4 [@5 @6 a7 [@8 a9 jal0 pll pl2 [@l13 [al4 [al5 [al6 [al7 [al8 [al9 [a20 |a2l [a22
al. Hakkinda iyi duygulara sahibim. 1

% a2. Begeniyor ve saygl duyuyorum. 170371
; a3. Firmaya giivenirim. 16707],66971
é a4. Firmanin ¢alismalariyla 6viintiriim. 16067],6107],596™1
E 5. Firmanin yaptig1 isler giivenlidir. 16871,656" |,684|,6087 |1
w 26.Mallarinin ve hizmetlerinin arkasinda durur. 162771,6597],6157],5917],6647L
g & a7. Yenilik¢i mallar ve hizmetler gelistirir. 5957,6287],6417(,588™1,694™,638|1
% é a8. Yiiksek kaliteli mallar ve hizmetler sunar. 160971,61071,6207,61371,667|,668™,6907 |1
<§( E 29.0de.paranin karsihginda iyi degerde mal. ve hizm. sunar. 16187],6437],6407],6077],6627],6517,684 71,667 |1

a10. Miikemmel liderlige sahiptir. 161071,6407,6147,5667,63571,60271,582",6017],619™1
§ E a11.Gelecek icin agik bir vizyona sahiptir. ,6137],6197[,6117,5037,622"],575[,6397,602",624 7,688 L
E g -5 a12.Pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak kullanir. 14967,526™7],5347,520™,5527],561 7,567 ],593™(,583 7,538,576 |1

a13. Tyi yonetilmektedir. ,59171,5927[5867,555",6337],5817],6337[,6127(,635 |,6217],675],609™[L
% <§( a14.Calismak i¢in iyi bir firma gibi gériinmektedir. 57571,56371,5727,5437],6117],5637],6207],6207,585 1,599 71,643,560 7,630 |1
g 'é a15.Iyi calisanlara sahip bir firma gibi goriinmektedir. -,029 1,003 |-,024 |-,014 |-,027 |-,002 |-,047 |-,026 }-,022 |-,019 |,031 |,035 |-,026 |-,022 |1

5 a16.1yi olaylar1 destekler (yardim kampanyalari gibi). 55271535 [,517"[,4977,522"],5437[ 552,545,562 "],530"],569"[,569"[, 578,503 7-,017[1

g 5 . al17. Cevresel sorumluluk kampanyasi vardir. 4967464 7(,4777(,4777,4997,5157],536],4997,559,489™ 4747535 7(,5307],4327]-,012],6 111
8 3 2fal8.ihtiyact olan insanlar igin yiiksek standartlar1 saglar. 154371,5107,5037,5497,5507],525 " |,556 " |,525[,5907],506],549[531 7,556,528 -,032,6227],647 1

|a1 9. Firma gii¢lii bir karliliga sahiptir. ,52971,5407[538™,4807,5537],5187[,5707[ 551,551 7,592,617 |,5627[,6107,606 |-,013[ 516,471,506 |1
. g |a20.D1'i$1'ik riskli bir yatirim gibi goriinmektedir. 14197,4207[,4217,4137,432" 445744374697, 468" 42274277 40642474557} 013 498,499 471741271
% § |a21.Rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadur. 51971,507 7,555 [,4907],575 1,530,593 ,564 |,558],587 |,586 " |,567  |,601,565 1,000 |,5147],557 |,505 |,616 466 |1
B ? |a22.Gelecek. biiylimesiyle ilg. giighii bir beklentiye sahiptir. |,5987[5937[585 526" ],618™],623™[,6337,6497,606™],659"],661 [ 605 " [,6507,632"-,015[,555 |,532"],553"'[,625|,4417,671 "L

**degiskenler 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 37:Kurum B’ye Ait Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar
al @2 [@3 4 @5 fa6 @7 @8 [@9 [l0 jall f[al2 [al3 jald [al5 [al6 fal7 [al8 [al9 [a20 [a21 [a22

al. Hakkinda iyi duygulara sahibim. 1
-% a2. Begeniyor ve saygi duyuyorum. 677 [1
g a3. Firmaya giivenirim. 16597 (66171
é a4. Firmanin ¢alismalariyla 6viiniirim. (5717],6037]57471
E a5. Firmanin yaptig1 isler giivenlidir. 16277],6177(,6297],5707|1
w a6.Mallarinin ve hizmetlerinin arkasinda durur. (57771,6007],5807],5687],617 |1
g a7. Yenilik¢i mallar ve hizmetler gelistirir. 5557 [,5907,6197],5517],6487,6007 1
a8. Yiiksek kaliteli mallar ve hizmetler sunar. 5777|57271,6237,5947(,6117],6077],6747 1

MARLLAR
HIZMETLER

e e= ez e= E= = ez e

29.0de. paranin karsihiginda iyi degerde mal. ve hizm. sunar. 597" [,600 ],6127(,5927,63471,6197(,652"7,634 7|1

a10. Miikemmel liderlige sahiptir. 5877],616"[,5737,5147,59771,5877],57771,59371576 |1
% § a11.Gelecek icin acik bir vizyona sahiptir. ,58971,594 7,594 71,5047],5787(,557",62271,569 7,580,676 |1
5 g a12.Pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak kullanir. 4797[4827,4867,5307,5147],5417],5607],555|,558™,544™,556 " |1
a13. Tyi yonetilmektedir. [5637,5777,5777],5197],6017],564[,6047],5997,616 7,597,626 |,5697 1
§ E a14.Calismak igin iyi bir firma gibi goriinmektedir. [54475577,54671,5217],559™,5217,5397],564 7,549,605 1,598,536 ™],602"1
= & S[15.1Iyi calisanlara sahip bir firma gibi gorunmektedir. [5117,5167,5147],5097],5417],5187[5397],5127,541 7 5107],528 7[,4937],535 "] 6011
s a16.1yi olaylar1 destekler (yardim kampanyalar1 gibi). 5507 [,4997,4947,5277],526[,550",525,5227],5407,507",512"7,5337],5237},4797],509 "1
§ % 5 a17. Cevresel sorumluluk kampanyasi vardir. 4727(4477,4417,47471,47071,476™,4967[,4937],5047,464 445751574927 4297443716281
3 @ 2lal8.ihtiyaci olan insanlar igin yiiksek standartlari saglar. 518" ,4747[4727[5157],496™7,4907,5017],497],537"|455 [,477[,504 1,487 |,482"7,528™,6127],611" |1
a19. Firma giiclii bir karliliga sahiptir. ,5017[516™,5227,466],537"},525"|,558™,5417],52471,5777,6017,551 71,565 |,577 |,588],5037],442"] 44971
4 é 220 Diisiik riskli bir yatirim gibi gériinmektedir. ,3697[3747],3847,3807,3847,4057,390™,4377,42771,3957,3797(,382"1,369™,434 4037 4777],4417,4327],38471
Z &  [a21.Rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadir. (5317,4837(,5447],4827],5247,524 7] 5407],5537],555 7,556 "],569",523 7,577 | 544,506,536 [,512"],5107],585 | 427 |1
Z § P2 .Gelocokieki biiyiimesiyle ilgili giiglii bir beklentiye sahiptir.],561"[,544],563" 4987|564 ],553",568 ,584 [,553™],5737],6107(,534 77,5907 579,549,514 ,504 [ 509,624 ],382"(,640™|L

**degiskenler 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo38:Kurum C’ye Ait Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar
al @2 @3 @4 @5 @6 a7 @8 @9 @l0 f@ll jal2 @l3 jpl4 jpl5 @16 jal7 @l8 [@l9 @20 @2l (822

al. Hakkinda iyi duygulara sahibim. 1
'g a2. Begeniyor ve saygi duyuyorum. 67711
; a3. Firmaya giivenirim. 16547],655™1
24 = = |
3 a4. Firmanin ¢alismalariyla 6viiniirim. ,587 1,593 1,620 |1
E a5. Firmanin yaptig1 isler giivenlidir. 16117],5977],6317,57071
w a6.Mallariin ve hizmetlerinin arkasinda durur. 554715927,59775987,637 1
; é a7. Yenilik¢i mallar ve hizmetler gelistirir. 5417],5487],5947,5467,6307,61171
g E a8. Yiiksek kaliteli mallar ve hizmetler sunar. 55271,5427,59175527,6187,625|,657  [L
§ E 29.0denen paranin karsiliginda iyi degerde mal. ve hizm. sunar. 524715217,55375177,6287,5907,6137],629 ™1

=] =] =]

a10. Miikemmel liderlige sahiptir. |54571,5947,5747],5217,578"1,6037],5737],6017(,589 L
% <§( al1.Gelecek i¢in agik bir vizyona sahiptir. 536,575,596 |,506 1,588,595 |,6187,606 |,571 676" |L
3 'é a12.Pazar firsatlarini tanir ve avantaj olarak kullanir. 4757],4937,4957,460™,4957,5437,538™,567",520™,564 7,600 1

LRI Iyi y6netilmektedir. 1488715217,5697(,507"|,585 557" |,552",560" |,564 637 |,650" 5827 |1
§ % a14.Caligmak igin iyi bir firma gibi goriinmektedir. 507 7],5417,5477,5437],568™,574 7,605,579 |,534 6187],636 583,613
= & 2151y calisanlara sahip bir firma gibi gorinmektedir. 1451715087,5417(,514 75517556 |,579 7,533,546 555 |,584 495|576 639" [1
_  [a16.1yi olaylani destekler (yardim kampanyalari gibi). 522715357,546™(,546 |,559",561 7,573,559 7,548 558,583,563 7,559 1,587,569 ™|L

§ % y a17. Cevresel sorumluluk kampanyasi vardir. 1462714617,4837],505],5097,5327,496 [,5197],509 7,524,537 "],5097,532"5317,529 7,663 "1
3 @ 2al8.ihtiyaci olan insanlar igin yiiksek standartlari saglar. 149971,4727,4877(4997,5347],564 7,511 4897|516 515 496" 517|475 }512",512"6107|,595 L

a19. Firma giiclii bir karliliga sahiptir. 14817(5107,5237],4507(,528"1,5237,5277],536 |,502™,587 ,590",5397],609"|,588 |,566 |,546 |,525],480" |1
. é 220.Diisiik riskli bir yatirim gibi gériinmektedir. [4467,4527,4557|,393 7,439, 4727 449747274767 43874157 4287,396 444 7(,4797|502"],511 749747171
g S l2l.Rakiplerinin daha 6niinde bulunmaktadir. 14997(5237,5357,4357],522",556 " |,531"|,544 7,539,566 |,584 535" |,560 547,520,557 |,556 |,526" |,599 485 [1
Z § D2 Golocekicki biiyiimesiyle ilgili giiglii bir beklentiye sahiptir. 50671,546 1,517,511 7,552,591 7,5697],581",533™,602 7,651 7],563"],612"|,633™,584 7,565,537 519,674 43176691

**degiskenler 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 39: Marka A’ya Ait Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

bl b2 b3 b4 b5 b6 b7 b8 b9 b10 b1l |b12
b1. Bankay: biliyorum. 1
5 b2. Rakip markalar arasinda bu markay1 taniyabilirim. 5247 1
3
8
g é b3. Bu bankanin hizmetlerinin irinlerin farkindayim. 4117|5807 |1
e
_ b4. Bankanin verdigi hizmetler ve 6zellikleri aklima hemen gelir. 3377|5097 ]5907 |1
[
; b5. Bankanin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. 4347|567 |5467 [5347 |1
gz
% é b6. Marka simgesini zihnimde canlandirabilirim. 397" 5287 |527 |545° [6887 |1
= o
- b7. Bankanin hizmet kalitesi yiiksektir. 357" 4667 [4957 |5147 |464™ [455° |1
< =2 =2 =2 =2 T =2 E=2
zZ . b8. Hizmetlerini begenirim. ,345 447 481 537 ,429 ,467 694 1
= 5 = = = = = = = =
9 2 b9.Bankanin hizmetleri giivenilirdir. ,351 ,466 ,500 497 ,469 ,456 656 671 1
T ¥
_ [b10. ilk tercihim bu bankadir 2447|3347 395" [460™ |3147 [349™ [455 [498™ [499™ |1
=
g
< b11. Bankani sadik miisterisiyim 1917 [2547  [3497 4237 [299™ [3117 [367" [414" [401T |655 |1
=
w
g b12. Diger bankalar yerine her zaman bu bankay: tercih ederim 2417|3437 [4177 |496" |344” [410” 460" |515~ 490" [629" [70971
<
=

**degiskenler 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 40: Marka B’ye Ait Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

b1 b2 b3 b4 b5 b6 b7 b8 b9 b10 b1l |b12
b1. Bankay1 biliyorum. 1
= b2. Rakip markalar arasinda bu markay: tantyabilirim. 5607 |1
3
8
gé b3. Bu bankanin hizmetlerinin iiriinlerin farkindayim. 4147|5857 |1
e
_ b4. Bankanin verdigi hizmetler ve 6zellikleri aklima hemen gelir. 366~ 5317 [622" b
o~
é b5. Bankanin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. 4597 [5987 [5067 [4977 |1
gz
% ’§ b6. Marka simgesini zihnimde canlandirabilirim. 4207|5457 5157 [5157 [6717 |1
= o
S b7. Bankanin hizmet kalitesi yiiksektir. 349|501 |5127 [5127 [4337 [4277 |1
< 2 == 3 3 == 2 2
Z a b8. Hizmetlerini begenirim. ,327 ,464 ,499 ,522 ,399 427 ,707 1
= — — — — - — — -
9 5‘ b9.Bankanin hizmetleri giivenilirdir. 374 499 496 468 423 1412 654 639 1
<
_ b10. Ilk tercihim bu bankadir 2417 [286™ [368™ |389" [2557 3247 [4307 [4737 4477 [1
=
N
= b11. Bankanin sadik miisterisiyim 1017|2077 [303 [342™ |2277 |[259” |[356" [352" |319" |[651" |1
<
w1
g b12. Diger bankalar yerine her zaman bu bankayt tercih ederim 275 1365~ |429 [4907 [3197 [349™ [481™ [498™ [4717 |612™ |652"1
<
=

**degiskenler 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 41: Marka C’ye Ait Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

bl b2 b3 b4 b5 b6 b7 b8 b9 b10 b1l |b12
b1. Bankay1 biliyorum. 1
5 b2. Rakip markalar arasinda bu markay1 taniyabilirim. 5457 |1
3
8
g é b3. Bu bankanin hizmetlerinin iiriinlerin farkindayim. 4057 6287 |1
e
_ b4. Bankanin verdigi hizmetler ve 6zellikleri aklima hemen gelir. 361" [5727 |6377 |1
=
g b5. Bankanin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. 4197 [608™ [5677 |566° |1
gz
% ’§ b6. Marka simgesini zihnimde canlandirabilirim. 419" |588™ [533™ |[555 [722" |1
= O
- b7. Bankanin hizmet kalitesi yiiksektir. 346" 5347 535 [5497 |5077 485 |1
< - = = - = = -
Z a b8. Hizmetlerini begenirim. ,348 ,504 527 ,582 486 ,488 ,730 1
2 B — — — — — — — —
9 5‘ [b9.Bankanin hizmetleri giivenilirdir. 1325 ,502 1532 527 468 457 1691 690 1
<
_ b10. Ilk tercihim bu bankadir 266~ [380 [4327 |445" [3547 [396” [485" |[5197 [485" [1
=
g
= b11. Bankanin sadik miisterisiyim 218" 3157 |[3797 [4177 |331" [3417 [406™ [4347 |3977 [636° |1
<
w
% b12. Diger bankalar yerine her zaman bu bankay: tercih ederim 2817 3907 [450" [499" |410™ |[446~ [5307 [5517 |5247 |617" |[657 |1
<
=

**degiskenler 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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EK 4: MODELLERIN ALDIGI DEGERLERIN TABLO GORUNUMU

Tablo 42: Modellerde Yer Alan Degerlerin Karsilastirmalt Tablosu

Hata degeri Degiskenlerin temsil Degiskenin ifadesi Degiskenlerin temsil ettigi boyutlar ve | Boyutlarinin hata Boyu_tlarm !(_urumsal
degeri egisiemn Hadest aldig1 temsil degerleri degerleri temsil itibar ve
ettigi gizil marka
degisken degerinin
iliski
derecesi
el al .. A B C e 101
A B c A B c Haldanda iyl modeli | modeli | modeli
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | duygulara sahibim.
(0,67) | (0,64) | (0,61) | (0,82) | (0,80) | (0,78)
e2 a2 Beseni (0,94) | (0,94) | (0,88) | A B C
cgeniyor ve saygl modeli | modeli | modeli
A B ¢ A B ¢ duyuyorum Duygusal
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli ' cazibe
(0,67) | (0,65) | (0,63) | (0,82) | (0,80) | (0,79)
23 B C 'af B C Firmaya giivenirim. (0.88) | (089) | (0.78)
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli
(0,66) | (0,65) | (0,66) | (0,81) | (0,80) | (0,81)
e4 ad .
Firmanin
A B C A B C _K_urumsal
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli gahismalariyla itibar
(0,55) | (0,54) | (0,56) | (0,74) | (0,74) | (0,75) | Oviniirim.
€5 a5 Firmanin yaptig1
A B C A B C
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | isler giivenlidir.
(0,70) | (0,63) | (0,63) | (0,84) | (0,80) | (0,80)
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¢6 a6 Mallarinin ve A B c €102

yy 5 C yy 5 C o erinin modeli | modeli | modeli

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli

(0,63) | (0,59) | (0,63) | (0,79) | (0,77) | (0,79) arkasinda durur.

e7 a7 e (0,94) | (0,97) | (0,94) | A B C
Yeniliki mallar ve modeli | modeli | modeli

A . B . C . A . B . C . | hizmetler gelistirir Mal ve

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli " | hizmetler

(0,68) | (0,65) | (0,63) | (0,83) | (0,81) | (0,79)

i a8 Yiiksek kaliteli (0,93) | (0,94) | (0,88)

A B C A B C mallar ve hizmetler

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli

(0,68) | (0,64) | (0,64) | (0,82) | (0,80) | (0,80) | sunar.

e a9 Odenen paranin

A B Cc A B Cc karsiliginda iyi

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli dederde mallar ve

(0,68) | (0,65) | (0,59) | (0,82) | (0,80) | (0,77) ger T
hizmetler sunar.

el0 al0 Miik | Vizyon ve A B C e 103

A B C A B C ukemme liderlik modeli | modeli | modeli

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | liderlige sahiptir.

(0,63) | (0,63) | (0,64) | (0,79) | (0,79) | (0,80)

ell all .. (0,99) | (0,97) | (0,98) | A B C
Gelecek i¢in agik . . .

A 5 C A 5 C i vivons modeli | modeli | modeli

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli y

(0,66) | (0,65) | (0,68) | (0,81) | (0,80) | (0,82) sahiptir.

el12 al2 (0,98) | (0,94) | (0,96)

A B C A B C Pazar firsatlarim

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | tanir ve avantaj

(0,54) | (0,52) | (0,54) | (0,78) | (0,72) | (0,74)

olarak kullanir.

A Modeli:
0,43

B Modeli:

0,48

€ Modeli:
047
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el3 al3 ivi vonetilmektedi Calisma A B C e 104
A B I A B I yi yonetimexledir. -\ tami modeli | modeli | modeli
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli
(0,66) | (0,62) | (0,61) | (0,81) | (0,79) | (0,78)
eld al4 N (0,90) | (0,97) | (0,98) | A B C
Caligmak igin iyi modeli | modeli | modeli
A B C A B c bir firma gibi
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli g
(0,60) | (0,59) | (0,64) | (0,78) | (0,77) | (0,80) | goriinmektedir.
el5 al5 iyi calisanlara (0,97) | (0,95) | 0,96)
A B C A B C sahip bir firma gibi
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli srinmektedir
(00) (0,52) | (0,57) | (-0,03) | (0,72) | (0,76) & '
el6 al6 ivi olavl Sosyal A B C e 105
yiolaylan sorumluluk | modeli | modeli | modeli
A B C A B C destekler (yardim
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli kampanyalar: gibi)
(0,63) | (0,66) | (0,69) | (0,79) | (0,81) | (0,83) panyaiart g1o1
el7 al7? (0,86) | (0,85) | (0,90) | A B C
A B C A B C Cevresel modeli | modeli | modeli
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | sorumluluk
(0,60) | (059) | (0,62) | (0,77) | (0,77) | (0,79) | kampanyasi vardur.
el8 al8 o 0,75) | (0,71) | (0,80)
A B C A B C Ihtiyaci olan
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | insanlar i¢in
(0,65) | (0,60) | (0,56) | (0,81) | (0,78) | (0,75) yiiksek standartlar
saglar.
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el9 al9 Fi iiclii bi Finansal A B C e 106

A B c A B c 1rma gugiu bir performans | modeli | modeli | modeli

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | karliliga sahiptir.

(0,58) | (0,59) | (0,62) | (0,76) | (0,77) | (0,79)

e20 a20 I, A B C

A 5 c X 5 c Diigiik riskli bir modeli | modeli | modeli

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli yatirim gibi

(0,33) | (0,29) | (0,36) | (0,58) | (0,54) | (0,60) | goriinmektedir.

e21 a2l Rakiplerinin daha (0,95) | (0,94) | (0,94) | (0,91) | (0,89) | (0,89)

A B C A B C Sniind

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | °"""“¢

(0,61) | (0,60) | (0,61) | (0,78) | (0,77) | (0,78) bulunmaktadir.

622 az2 Gelecekteki

A B C A B C biiyiimesiyle ilgili

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | giiclii bir

(0,70) | (0,64) | (0,69) | (0,84) | (0,80) | (0,83) beklentiye sahiptir.

eb51 bl Bankavt bili Marka A B C e 201

A B C A B C ankayl biityorum. farkindaligi | modeli | modeli | modeli

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli

(0,35) | (0,39) | (0,34) | (0,59) | (0,63) | (0,58)

e 52 b2 . (0,96) | (0,95) | (0,95) | A B C
Rakip markalar modeli | modeli | modeli

A B C A B C arasinda bu

modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli markavi

(0,60) | (0,68) | (0,68) | (0,77) | (0,82) | (0,82) Y
tantyabilirim.
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e53 b3 Bu bankanmn (0,92) | (0,90) | (0,90)
A B C A B C hizmetlerinin
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli driinlerin
(0,59) | (0,54) | (0,60) | (0,77) | (0,74) | (0,78)
farkindayim.
e54 b4 Bank dii Marka A B C e 202
ankanm verdigt cagrisimlart | modeli | modeli | modeli
A B C A B C hizmetler ve
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli szellikleri aklima
(0,54) | (0,51) | (0,56) | (0,74) | (0,72) | (0,75)
hemen gelir.
e55 b5 (0,94) | (1,00) | (0,96) | A B C
A 5 c A 5 c Bankanin sembol modeli | modeli | modeli
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli ve logosunu
(0,63) | (0,50) | (0,67) | (0,79) | (0,71) | (0,82) hemen hatirlarim.
e56 b6 Marka simgesini (0,89) | (1,01) | (0,91)
A B c A B c zihnimde
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli
(0,62) | (0,48) | (0,64) | (0,78) | (0,70) | (0,80) | canlandirabilirim.
e57 b7 Bank hizmet Algilanan A B C e 203
A B C A B C ankanin i1zme kalite modeli | modeli | modeli
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | Kkalitesi yiiksektir.
(0,67) | (0,71) | (0,72) | (0,82) | (0,84) | (0,85)
e58 b8 . . (0,79) | (0,78) | (0,80) | A B C
A B C A B C Hizmetlerini modeli | modeli | modeli
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | begenirim.
(0,70) | (0,69) | (0,73) | (0,84) | (0,83) | (0,86)
e59 b9 Bankanin (0,62) | (0,61) | (0,63)
A B c A B C hizmetleri
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli

Marka
degeri
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(0,66)

(0,61)

(0,66)

(0,81) ‘ (0,78) ‘ (0,81)

giivenilirdir.
e60 b10 Ik tercihim b Marka A B C e 204
A B C A B C erethim bu sadakati modeli | modeli | modeli
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | bankadir
(0,61) | (0,62) | (0,61) | (0,78) | (0,79) | (0,78)
e61 b1l (0,56) | (0,55) | (0,65) | A B C
A B C A B C Bankanin sadik modeli | modeli | modeli
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | miisterisiyim
(0,67) | (0,61) | (0,60) | (0,82) | (0,78) | (0,78)
€62 b12 Diger bankalar (0,32) | (0,31) | (0,42)
A B C A B C .
modeli | modeli | modeli | modeli | modeli | modeli yerine her zaman
(0,72) | (0,68) | (0,69) | (0,85) | (0,82) | (0,83) | bu bankay: tercih
ederim
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EK 5: ANKET FORMU

Bu anket, “TUKETICi ALGISI ACISINDAN KURUMSAL iTiBAR VE
MARKA DEGERI ILISKISI” konulu doktora tezinin uygulama bdliimii i¢in
kullanilacaktir. Degerli vaktinizi ayirip cevaplandirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz. ..

Yasadigimiz Sehir:........................ Yas
() Erkek Bgitim:.............
Medeni Durum: (') Evli () Bekar
Gelir:.ooooeiiiiiiie
A KURUMU
g
g
o
2
ifadeler ¥ £ | x g g
L 2 o ) @ o
~ 5 > N
=l 2| e | E|EE
5| 5| 21| 5 |85
N N i M| X
1. }_Ia_kkmda iyi duygulara 5 4 3 2 1
sahibim.
2. Begeniyor ve saygi 5 4 3 2 1
duyuyorum.
3. Firmaya giivenirim. 5 4 3 2 1
4 Fll}na}nm caligmalartyla 5 4 3 2 1
oviiniiriim.
5.. . Flrn}al.nn yaptig1 isler 5 4 3 2 1
giivenlidir.
6. Mallarinin ve hizmetlerinin 5 4 3 2 1
arkasinda durur.
7: Yenilikc¢i me}l!ar ve 5 4 3 2 1
hizmetler gelistirir.
8: Yiiksek Kaliteli mallar ve 5 4 3 2 1
hizmetler sunar.
9. Odenen paranin karsihiginda
iyi degerde mallar ve hizmetler 5 4 3 2 1
sunar.
10._ Mukemmel liderlige 5 4 3 2 1
sahiptir.
15].. Gelece}< icin acik bir 5 4 3 2 1
vizyona sahiptir.
12. Pazar firsatlarim tanir ve 5 4 3 2 1
avantaj olarak kullanir.
13. lyi yonetilmektedir. 5 4 3 2 1
14. Cahsmak i¢in iyi bir
" [ . 5 4 3 2 1
firma gibi goriinmektedir.
15. 1lyi cahsanlara sahip bir
S . 5 4 3 2 1
firma gibi goriinmektedir.
16. lyi olaylar destekler 5 4 3 ) 1
(yardim kampanyalar1 gibi).
17. Cevresel sorumluluk 5 4 3 2 1
kampanyas1 vardir.
18. ihtiyaci olan insanlar 5 4 3 2 1
icin yiiksek standartlari saglar.
19.. Elrma giiclii bir karhhga 5 4 3 2 1
sahiptir.
20 Dusuk rlskl} bir yatirim 5 4 3 2 1
gibi goriinmektedir.
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Cinsiyet: () Kadin

Meslek:........cooene.

Aylik
C KURUMU

£

2

o

=

lels| B8
=S| E| =] &|28
=S| 2| E|E|EE
3 & = 5 |85
X N [ M| X M
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5 4 3 2 1




21. Rakiplerinin daha
oniinde bulunmaktadir.

22. Gelecekteki bilyiimesiyle
ilgili giiclii bir beklentiye
sahiptir.

A MARKASI

Ifadeler

Kesinlikle

Katilmiyorum

1. Bankayi biliyorum.

[N

2. Rakip markalar arasinda
bu markay1 tamyabilirim.

o |o1| Kesinlikle Katiliyorum

& | & Katiliyorum

w |w| Fikrim Yok

N (N Katilmiyorum

[N

3. Bu bankanin hizmetlerinin
iiriinlerin farkindayim.

4. Bankanin verdigi hizmetler
ve Ozellikleri aklima hemen
gelir.

5. Bankanin sembol ve
logosunu hemen hatirlarim.

6. Bankay1 zihnimde
canliymis gibi diisiinmekte
zorlanmam.

7. Bankanin hizmet kalitesi
yiiksektir.

8. Hizmetlerini begenirim.

9. Bankanin hizmetleri
giivenilirdir.

10. i1k tercihim bu bankadir

11. Bankanin sadik
miigterisiyim

o (o1 o1 o1 o

e N L

w W w w w

NN NN N

I

12. Diger bankalar yerine her
zaman bu bankay: tercih
ederim
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C MARKASI

g

E

o

s

e s| BB
2| E| > 2|28
E| 2| E| E |EE
g & = s |85
gl S|l | 8|28
5 | 24 | 3 | 2 | 1
5 | 4 | 3| 2|1
5 | 4 | 3| 2|1
5 | 4 | 3| 2|1
5 | 4 | 3| 2|1
5 | 4 | 3| 2|1
5 | a4 | 3|21
5 1 4] 3| 2 | 1
5 | 4 | 3| 2|1
5 | 2 | 3 | 2 | 1
5 | a4 | 3|21
5 | 4 | 3| 2|1
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