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OZET

KURUMSAL iTiBAR, MARKA DEGERi, REKLAM, KURUMSAL
SOSYAL SORUMLULUK ARASINDAKI ILISKILERIN VE ARACI
ETKILERININ ARASTIRILMASI

Ozlem ONCEL GUNES
Doktora Tezi, isletme Anabilim Dah
Damsman: Yrd. Doc. Dr. E. izlem GOZUKARA YILDIZ
Agustos, 2017 — 178 sayfa

Bu c¢alismanin temel amaci, kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumsal
itibar ve marka degeri lizerindeki etkisini arasgtirmaktir. Ayrica reklamin,
kurumsal itibar ile marka degerini etkilemede araci rol oynayip oynamadigi da
bu caligmada incelenmistir. Bu c¢alismanin ¢ikis noktasi, giiniimiiz rekabet
kosullarinda kurumlarin sadece iiriinleri (mal veya hizmet) ile uzun siireli var
olamayacaklar1 olmustur. Kamuoyunun gittikce daha ¢ok dikkate aldigi,
kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumlarin kurumsal itibar1 ve marka degerleri
tizerindeki etkisinin, kurumlarin strdiriilebilir karlilik, biliylime ve

varoluslarina katkisinin 6nemli oldugu varsayilmaktadir.

Bu caligma, Tiirkiye’de halen faaliyet gdsteren cep telefonu servis
saglayicilarindan/operatdrlerinden hizmet alan 324 kisi ile temel alinarak
gerceklestirilmistir. Calismada, arastirmaci tarafindan bir pilot ¢alisma ile
gelistirilen Kurumsal itibar Olgegi, Marka Degeri Olgegi, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Olgegi ve Reklam Olgegi kullanilmistir. Arastirmanin temel sorusu
olan kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar ve marka degeri tizerindeki
etkisini arastirmak {izere dogrusal regresyon analizi incelenmistir. GSM
kullanicilarinin, kurumsal itibar algisiin reklam ve kurumsal sosyal

sorumluluk vasitasiyla/araciligiyla marka degeri algis1 lizerinde etkili olup



olmadigi ise yani reklamin ve kurumsal sosyal sorumlulugun araci etkisi ¢oklu
dogrusal regresyon analizi ile arastirilmistir. Son olarak ise ¢alisma grubunun
demografik ozelliklerine bagl olarak kurumsal itibar, marka degeri, kurumsal
sosyal sorumluluk ve reklama iliskin algi diizeylerinde farklilagsmalar olup
olmadigi, bagimsiz gruplar t-testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve

Kruskal-Wallis testi ile incelenmistir.

Yapilan analizler sonucunda; GSM kullanicilarinin, operatoriin
kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin algi diizeylerinin, kurumsal itibara ve
marka degerine iligskin alg1 diizeyleri lizerinde etkili oldugu, kurumsal itibarin
marka degeri lizerinde etkisi oldugu ve GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar
algisinin reklam ve kurumsal sosyal sorumluluk vasitasiyla/araciligiyla marka

degeri algis1 iizerinde etkili oldugu bulunmustur.

Yapilan fark analizleri sonucunda ise kadinlarin, genclerin (18-24 yas)
ve X ile Y kullanicilarinin operatorlerinin itibarmna iliskin algt diizeylerinin,
kadinlarin ve X ile Y kullanicilarinin operatorlerinin marka degerlerine iliskin
alg1 diizeylerinin, kadinlarin ve X ile Y kullanicilarinin operatorlerinin
kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin algi diizeylerinin ve son olarak,
kadinlarin ve X ile Y kullanicilarinin operatorlerinin reklamlarina iliskin algi
diizeylerinin daha olumlu/yiiksek oldugu bulunmustur. GSM kullanicilarinin,
egitim ve medeni durumlarinin ise Olgekler bakimindan anlamli bir

farklilasmaya neden olmadiklar1 goriilmiistiir.

Anahtar _Kelimeler: Kurumsal Itibar, Marka Degeri, Kurumsal Sosyal

Sorumluluk, Reklam



ABSTRACT

RESEARCH OF RELATIONSHIP BETWEEN AND MEDIATOR
ROLES OF CORPORATE REPUTATION, BRAND VALUE,
ADVERTISING AND CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Ozlem ONCEL GUNES
Doctorate Thesis, Business Department
Supervisor: Asst. Prof. Dr. E. Izlem GOZUKARA YILDIZ
August, 2017 — 178 pages

The main purpose of this study was to the impact of corporate social
responsibility on corporate reputation and brand value. It was also examined in
this study that advertising plays an intermediary role in influencing corporate
reputation and brand equity. It was assumed that in today's competitive
environment, corporations cannot survive or differentiate themselves only with
products in the long run. It was believed that institutional social responsibility
was one of the most important key factor contributing sustainable profitability,
growth and existence for today’s corporations by effectively impacting

corporate reputation and brand value.

The study was conducted with 324 people who were users of one of the
three mobile phone service providers/operators currently operating in Turkey.
The questionnaire, which was developed by the researcher with a pilot study,
consists of Corporate Reputation Scale, Brand Value Scale, Corporate Social
Responsibility Scale and Advertisement Scale. In order to research corporate
social responsibility’s impact on corporate reputation and brand value simple
linear regression analysis was conducted. Statistical mediation analyses (via
multiple linear regression analysis) were conducted to determine if advertising
and corporate social responsibility mediate the relationship between corporate
reputation and brand value. In addition, independent t-test, one-way analysis of
variance (ANOVA) and Kruskal-Wallis test were used to research if GSM

users’ perception level of corporate reputation, brand value, corporate social



responsibility and advertising were significantly differentiated (depending on
the demographic characteristics of the study group).

As a result of the study, it was found that Corporate Social
Responsibility had an influence both on corporate social reputation and brand
value. Moreover, it was found that both advertising and corporate social
responsibility statistically significantly partially mediate (mediator role) the

relationship between corporate reputation and brand value.

As a result of the difference analysis, it was observed that woman’s,
young people’s (18-24 years old), and users of X and Y mobile service
providers’ perception regarding the corporate reputation, woman’s, and users
of X and Y mobile service providers’ perception regarding the brand value,
woman’s, and users of X and Y mobile service providers’ perception regarding
the corporate social responsibility and woman’s, and users of X and Y mobile
service providers’ perception regarding the corporate advertisements were
significantly higher/more positive than the other groups. On the other hand, it
had been observed that education and marital status were not leading any

significant differentiation among the users perception of the mentioned scales.

Key Words: Corporate Reputation, Brand Value, Corporate Social

Responsibility, Advertisement
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1. GiRiS
1.1 Problem Durumu

Gittikge hizlanarak degisen yasam sadece insanlarin degil kurumlarin
da uyum saglamasimi gerektirmektedir. Tarih bize toplumsal yasam
basladigindan beri insan yasamiyla ilgili, teknoloji, bilim, politika, ekonomi
gibi neredeyse her seyin gelisimin hi¢ durmadan evirildigini, bunun bazen
asamal1 bazen de sigramalar seklinde oldugunu gostermistir. Gelismelerin en
onemli Ozelligi ise aritmetik olmaktan ziyade geometrik olmasidir. Yani
eklenerek degil katlanarak biiyiiyen bir olgudan bahsetmek gerekir. Bu
gelismenin en ¢ok hissedildigi alanin bilim ve teknoloji olmasina ragmen
yansimalar1 tiim sosyal hayatta hissedilmektedir. Baska bir deyisle, bireyleri,
kurumlarn (kamu, ticari, sivil toplum kuruluslari), yasamin tiim alt ve iist
sistemlerini etkileyen yeni tiretim ve tiikketim anlayislar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu
degisimlerden egitimden sagliga, iletisimden ulasima, tarimdan turizme, kamu
hizmetlerinden ticari faaliyetlere kadar akla gelen her seyi etkilenmektedir. Bu
degisimlerden en az bireyler kadar ve belki de daha fazla etkilenenler
kurumlardir. Tiim bu degisimler hizmet ve mal iireten kurumlar arasi rekabeti
de c¢ok ciddi bir sekilde etkilemektedir. Cok kisa siirede garajlardan ¢ikip
diinyanin en biiylik firmalar1 arasinda giren teknoloji sirketleri bunun en agik
ornekleridir. Ancak sadece iyi bir iirlin ile ortaya ¢ikip biiylimek, kar
listelerinde en {listte yer almak her zaman yeterli degildir. Siirdiiriilebilir bir
biiytime, karlilik, rekabet edebilme giicii baska yetenek ve Ozellikleri de
gerektirmektedir. Bunlarin basinda ise arastirma konusunun temel kavramlari
olan marka degeri, kurumsal itibar, kurumsal sosyal sorumluluk alma ve

reklam gelmektedir.

Markanin imaj olusum siireci incelendiginde markanin goriiniirliigiiniin
kitle iletisim araglariyla artarak, dogrudan pazarlama yolu ile belirli Kitlelerde
bilinirlik yaratmaya kadar uzandigi goriilmektedir. (Fisher-Buttinger ve

Vallaster,2008:89). Giiniimiizde ise markanin sosyal paydaslar1 da kapsayacak



bir bicimde {iriine belirli ve kisisellestirilmis bir sekilde, direkt ya da endirekt
olarak duygusal bir deger katmasi s6z konusudur (Fisher-Buttinger ve
Vallaster,2008: 47).

Son zamanlarda markanin duygusal boyutu, rasyonel boyutunun 6niine
gegmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005:132). Tiiketiciler
satin alma karar1 alirken duygusal tecriibelerine ve sembolik iiriin kalitesine
dayanarak sonuca varmakta, iirliniin fiziksel Ozelliklerini arka plana
atmaktadirlar. Artik iirliniin veya hizmetin bu duygusal ve sembolik 6zelliklere
dayandirilarak markalagsmasi ve rakiplerinden farklilastirilmasi s6z konusudur

(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005:12).

Markalagsma olgusuyla birlikte firmalar rakipleriyle aralarinda siiregelen
fiyat rekabetinden kurtulmuslardir. Gelisen teknoloji ile firmalarin iirettigi mal
ve hizmetlerin Ozellikleri birbirine ¢ok benzer hale gelmistir. Firmalar
ozelliklerine bakildiginda ayni olan bu mal ve hizmetleri zihinde farklilagtirma

yontemine basvurarak tiiketicinin satin almasim1 saglamaktadirlar (Feldwick,

2002:34).

Tiim bu sebeplerden dolay: firmalar, 6ncelikle reklam ve halkla iliskiler
olmak Tlzere geleneksel yoOntemlerin yam sira farkli yontemlere de
bagvurmaktadirlar. Sosyal sorumluluk uygulamalart araciligiyla iyi birer

kurumsal ve kiiresel vatandas olduklari mesajin1 vermektedirler (Healey,
2008:213).

Gerek sivil toplum oOrgiitleri gerekse ¢evreciler ve tiiketicilerin kendileri
kurumlarimn toplumsal rollerine 6nem vermekte ve verdikleri vergiler ve
sunduklar1 is olanaklarinin yani sira toplumsal ne gibi katkilari olduguna da
bakmaktadirlar. Kisilerin satin alma davranislarindaki ufkunu gelistirmede
manevi degerlere doniis dnemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici rasyonel veya
islevsel marka degerinden ziyade duygusal ve psikolojik marka 6zelliklerinin

de 6tesinde degerlere 6nem vermektedir (Schultz ve digerleri, 2005:132).

Belirli bir markaya sempati ve sadakat duyan miisteri o markay1 ve

iirlini, fiyatin1 daha pahali olsa dahi g6z ardi ederek uzun siireli olarak tercih
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etmektedir. Bundan yola ¢ikarak firmalar ve markalar, tiiketicileri hem
duygusal ve etik acidan hem de rasyonel agindan etki altina alarak rakip

firmalardan kendi saflarina ¢ekmeyi planlamaktadirlar (Balmer ve Greyser,
2003:218).

Tiim bunlarin yaninda gliven ve itibar kavramlari da isletmeler
acisindan 6nem kazanan kavramlar arasinda yerlerini almaktadir. Gergekte kim
olduklarim1 gosterme yoluyla isletmeler, gliven ve itibar kazanmaya
cabalamaktadirlar. Bilinglenen tiiketici tercih ettigi iirliniin arkasinda kimin
oldugunu ve o iriini satin alarak kime arti deger sagladigini bilmek

istemektedir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2008:122).

Hal boyle olsa da fiyat, promosyon ve benzeri kavramlar isin icine
girdiginde miisterilerin kurumsal sosyal sorumlulugu dolayisiyla da kurumsal
itibar ve markayr ne derecede onemsedikleri konusunda cesitli karsit goriisler
bulunmaktadir (Martin ve Hetrick, 2006:45). Kimi akademisyenler 6zellikle
ekonomik kriz dénemlerinde miisterilerin, firmalarin sosyal
sorumluluklarindan ziyade kendi biit¢elerini diisiinmekte olduklarin1 ve tercih
kararlarim1 daha cok fiyat faydasindan yana kullandiklarint belirtmislerdir
(Melewar ve Karaosmanoglu, 2008:37). Diger yandan bazi akademisyenler,
ozellikle gelismekte olan iilkelerde miisterilerin sosyal sorumluluklara olan
ilgisinin arttigmm1 ancak bu ilginin alim tercihlerindeki etkisinin ¢ok az
oldugunu belirtmislerdir. Gelismis olan {ilkelerde de konu iizerinde yapilan
calismalar sosyal sorumlulugun firmalarin itibarina katkilarinin oldugunu
belirtmelerde bu etkinin marka degeri ve satin alma kararlarinda ne derece

etkili oldugu konusunda hem fikir olamamaiglardir.

Akademik alanda tartisma devam etse de firmalarin sosyal sorumluluk
projelerine ilgileri giderek artmaktadir. Ulkemizde de GSM servis saglayicilart
olan ii¢ biiyiik firma Z, X ve Y sosyal sorumluluk projelerinde adeta bir yaris
icine girmisler ve hatta bu sosyal sorumluluklarini siirekli donen reklamlarda
kullanmaya baslamislardir. Ancak bu ¢abalarin onlarin kurumsal itibarina,

marka degerlerine ve miisterilerin tercih sebeplerine ne derece de katki



sagladiklar1 belli degildir. Bu anlamda bu ¢aligma hem akademik yazina hem

de profesyonel hayata 6nemli katkilarda bulunacaktir.
1.2 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumsal
itibar ve marka degeri tlizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayrica reklamin,
kurumsal itibar ile marka degerini etkilemede araci rol oynayip oynamadigi da
bu ¢alismada incelenmistir. Calisma, Tiirkiye’de halen faaliyet gosteren cep

telefonu servis saglayicilari/operatorleri temel alinarak gergeklestirilmistir.

Arastirmanin amacima bagli olarak olusturulan modellere yonelik

asagidaki hipotezler kurulmustur;

e Hi: GSM kullanicilarinin, operatoriin - kurumsal —sosyal
sorumluluguna iliskin alg1 diizeyleri kurumsal itibara iliskin alg1

diizeyleri lizerinde etkilidir.

e H;: GSM kullanicilarinin, operatoriin = kurumsal — sosyal
sorumluluguna iliskin algi diizeyleri marka degerine iligkin alg1

diizeyleri lizerinde etkilidir.

e Hs: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibara iliskin alg1 diizeyleri

marka degerine iliskin alg1 diizeyleri iizerinde etkilidir.

e Hi: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar algisi, reklam

(mediator) vasitasiyla marka degeri algisini etkiler.

e Hs: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar algisi, kurumsal
sosyal sorumluluk (mediator) vasitasiyla marka degeri algisini

etkiler.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise 6rneklem grubunda yer alan GSM
kullanicilarinin demografik 6zellikleri dikkate alinarak anlamli farklilagmalar
olup olmadig: fark analizleri istatistik teknikleri ile incelenmistir. Buna gore

asagidaki sorulara cevap aranmistir;



e GSM kullanicilarinin  kurumsal itibara, marka degerine,
kurumsal sosyal sorumluluga ve reklama iliskin alg1 diizeyleri
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

e GSM kullanicilariin  kurumsal itibara, marka degerine,
kurumsal sosyal sorumluluga ve reklama iliskin algi diizeyleri
yasa gore anlamli bir farklilik géstermekte midir?

e GSM kullanicilarinin - kurumsal itibara, marka degerine,
kurumsal sosyal sorumluluga ve reklama iliskin alg1 diizeyleri
medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermekte
midir?

e GSM kullanicilarimin  kurumsal itibara, marka degerine,
kurumsal sosyal sorumluluga ve reklama iliskin algi diizeyleri
egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik géstermekte midir?

e GSM kullanicilariin  kurumsal itibara, marka degerine,
kurumsal sosyal sorumluluga ve reklama iliskin alg1 diizeyleri
kullandiklar1 operatére gore anlamli bir farklilik gdstermekte

midir?
1.3 Arastirmanin Onemi

20. Yiizyilin ikinci yarist sanayi ve ticaret alaninda yeni bir doneme
sahne olmustur. Bu donemin en temel 6zellikleri yonetim bilimciler tarafindan
iki ifade ile 6zetlenmistir. Bunlardan ilkine “kiiresellesme” digerine de “imhaci
rekabet” denmistir. Kurumlar bu gelismelerle ¢cagin da gerekleri istikametinde

degisime zorlanmaktadir (Burchell, 2008).

Yalnizca rekabetin yogun oldugu 6zel sektor degil onun yaninda kamu
kuruluglar1 da bu yogun rekabetin i¢inde olmak adina ¢ogu alanda gayret
gostermektedirler. Kurumlarda yeni yonetim anlayislar1 da bu gayretler
sayesinde benimsenir olmustur. “Miisteri odakli kurumsal uygulamalar” bu
onemli yaklasimlardan biridir. Adindan da anlasildigi tizere, bir anlamda
kurumlarin miisterileri onlarin hedef kitlesidir. Baska bir ifadeyle, miisteri
(hedef kitle) beklentisini esas almak suretiyle hizmet ve iiriin iiretmek ve

bununla beraber miisterinin istedigi kurumsal bir goriinlime biiriinmek arzusu
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kurumlarin yasam tarzi olmaya baglamistir. Kurumlarin basarisi veya
basarisizlig1 dolayli ya da dolaysiz hedef kitlenin katkistyla agiklanmaktadir.
Bu durumda ‘Hedef kitleyi, sadece kurumlarin {iriin ve hizmetlerini satin alan
kisileri ve kurumlar1 degil bunlarin yaninda o kurumun ¢alisanlarini, kurumla
is birligi i¢inde olan sosyal paydaslari, yine s6z konusu kuruma iiriin ve hizmet
getiren tedarikcileri, kamuoyunu yonlendiren kisileri ve son olarak kitle
iletisim araclarim1 da kapsayan bir kavram olarak tanimlayabiliriz (Burchell,
2008).

Kurumlar, hedef kitlenin beklentilerini temel alarak triin ve hizmet
tiretirken, bu hedef kitleyi meydana getiren kisi ve kurumlarin goziiyle nasil
goriindiiklerini bilmeye ihtiya¢ duymaktadirlar (Drews, 2010). Ciinkii kurumlar
su an itibariyle nerde olduklarin1 ve ilerleyen zamanlarda kendilerini nerede
gormeyi arzuladiklarini belirlemek isterler (Dahlsrud, 2008). Bilimsel olarak
kurumun, i¢ ve disg hedef kitlenin goziiyle nasil goriindiigiiniin belirlemesi i¢in
“Kurumsal Itibar Calismas1” yapmasi gerekir. Itibar, Fombrun’nun ifadesiyle

“kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam deger” demektir (Fombrun,

1996).

Kurumsal itibar her ne kadar onceleri iletisim diinyasi igin kiigiik bir
kavram olarak goriilmiis olsa da cagimizda, “kurumlarin ve toplumlarin

birbirlerine olan giiveninin simgelerle ifade edildigi eylemlerin biitiinii” oldugu

diistiniilmektedir (Burchell, 2008).

Kurumsal itibart etkileyen en onemli faktorlerden biri kurumsal sosyal
sorumluluktur. Kurumlarin sosyal sorumluluga onem verdiginin gdstergesi
misyon, vizyon ve deger aciklamalarinda kurumsal sosyal sorumluluk
kavramini kullaniyor olmalidir (Dahlsrud, 2008). Fakat kurumlarin bu degerleri
ne kadar uygulayabildikleri gz oniinde bulundurulmasi gereken bir olgudur.
Eger kurumlar sosyal sorumluluk projelerini varlik sebepleri olarak lanse
ediyorlarsa bunu biitiin projelerine yansitmalar1 gerekmektedir. Bunu
yapmadiklari takdirde paydaslarinin kuruma olan giivenleri sarsilabilir ¢linkii
kurumsal sosyal sorumluluk kurumlar i¢in g6z Oniinde bulunma arzusundan

ileriye gidemeyecektir. Ancak, kurumsal itibarin yalnizca sosyal ve etik
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sorumluluk sahibi olmakla kazanilabildigini sdylemek miimkiin degildir (Benn

ve Bolton, 2011).

Elbette bu iki unsur itibarin énemli bilesenleri olusturmaktadir. Ancak
bu bilesenlere ek olarak sosyal ¢evre, finansal performans, iiriin veya hizmetin
kalitesi, vizyon ve kurumsal liderligi de itibarin etkilendigi diger bilesenler
olarak sayabiliriz (Banerjee, 2007). Kurumsal itibarin paydaslarin zihninde
olusup degerlendirildigini ve gelistigini sdylemek miimkiin olmakla beraber
ayni zamanda kurumun farkli paydaslarinin algisinda iyi veya kotii bir yerinin

oldugunu ifade eder.

Bu anlamda kurumsal itibar biitiin paydaslar tarafindan kuruma yonelen
diisiincelerin, duygularin ve algilamalarin bir biitiiniidiir (Aras ve Crowther,
2010). Bu itibarla kurumsal itibarin sirketlerin marka imaj ve degerlerine
katkis1 oldukga biiyiiktiir. Miisteriler agisindan diger {iriin g¢esitlerinden bazi
yonleriyle ayrisan ve iiriiniin ayirict 6zelliklerini kapsamay1 amaglayan isim,
sembol veya isaretler marka olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanimda ise,
marka yalnizca bir isim ya da bir logo olmaktan ote, tiiketicilerin kurum ve

tiriinlerine yonelik duygu ve diisiinceleri ifade eden ve aktaran bir kavramdir

(Banerjee, 2007).

Degisik sektorlerde ve akademik c¢alismalarda marka degerinin biiyiik
bir dnemi vardir. Marka degeri hem firmayi taklitlerine kars1 korur hem de ona
yeni piyasa alanlar1 yaratir. Ayrica pazarlamacilara da basarili bir markalama
noktasinda rekabet avantaji saglamaktadir (Burchell, 2008). Bunun yaninda
marka degeri yliksek Oneme sahiptir clinkii marka degeri firmaya rekabet
anlaminda avantaj saglamasi agisindan markanin piyasadaki giiciinii gosterir

(Drews, 2010). Yiiksek marka degeri bir takim faydalar da saglamaktadir.

Banerjee’e (2007) gore bu faydalar sOyledir; yiiksek marka
farkindaliginin saglanmasi1 ve olusan sadakatle pazarlama maliyetlerinin
azalmasi, isletmelerin dagitimc1 ve perakendecilerle iliskilerinde pazarlik
giicliniin artmasi, marka algisinin kalitesinin yiiksek olmas1 dolayisiyla rakip

markalara oranla daha ¢ok yiiksek fiyat politikasi yiirlitme olanagina sahip



olunmasi, marka isminin yiiksek bir giivenirlilige sahip olmasindan otiirii
isletmenin marka genisletme c¢alismalarini kolaylagtirici imkanlar sunma,
magazalarin tezgahinda daha ¢ok ve uygun yer bulma imkani, piyasadaki
payinin azalmasini dnleme ve son olarak da isletmeye fiyat acisindan rekabette

daha fazla giiven vermesidir.

Marka degeri ayrica miisteriler agisindan da birgok fayda
saglamaktadir. Bunlar ise Aaker (1991) soyle aciklamaktadir; tiiketicilerin
marka hakkinda bilgi sahibi olmalari, islemek, depolamak ve diizenlemek
adima yardim etmektir. Tiiketicilerin satin alma kararlarindaki giiven marka
degerinden etkilenmekte ve iirliniin kullaniminda miisteri memnuniyeti arttik¢a

marka degeri bilesenleri de deger saglamaktadir.

Bu kadar 6nemli olsa da marka degeri yonetimsel ilgi ve arastirma
faaliyetleri agisindan gbz ardi edilmistir. Ayrica marka degerinin pazarlama
stratejileri icinde artan Oneminin fazlasiyla olumlu bir gosterge oldugu
diisiiniilityor olsa bile kavramin degisik amaclar i¢in bir¢ok farkli sekilde
tanimlantyor olmasi ve bu tanimlamalarin ortak bir noktada bulugsmamasi bu

kavramin en ¢ok zorlanan 6zelligi olarak diistiniilmektedir (Keller, 2003).

Gelisen ve degisen diinyada ortaya cikan yogun rekabet ortaminda
rekabetgiligi etkileyen ii¢ olgunun (kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal
itibar ve markalagma) birbirleriyle etkilesimlerini incelemek ve konu {izerinde
giincel bir ¢calisma yapmak, hem konu {izerinde eksik kalan akademik yazin
icin, hem de rekabet¢ilik pesinde kosan firmalar i¢in biiylik dnem tasiyacagi
diistiniilmektedir. Bu baglamda bu c¢alismada kurumsal sosyal sorumlulugun

kurumsal itibar ve marka degeri lizerine etkisi arastirilacaktir.



14 Arastirmanin Siirhklar:

Arastirmanin amacina uygun olarak toplanan veriler iizerinde yapilan

analizler asagidaki sinirliliklar dahilindedir;

1. Arastirma, arastirmaya katilan c¢alisma grubundaki kisilerle
siirhidir.

2. Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin kurumsal itibara iliskin
alg1 diizeyleri Kurumsal Itibar Olgeginin sonuglariyla/dlgtiikleri
stnirhdir.

3. Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin marka degerine iliskin
alg1 diizeyleri Marka Degeri Olgeginin sonuglariyla/dlgtiikleri
stnirhdir.

4. Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin - kurumsal — sosyal
sorumluluga iliskin algi diizeyleri Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Olgeginin sonuglariyla/dlgtiikleri smirlidir.

5. Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin reklama iligkin alg
diizeyleri Reklam Olgeginin sonuglariyla/lgtiikleri smirlidar.

6. Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin  kisisel (demografik)
ozellikleri Kisisel Bilgi Formuna verdikleri cevaplarla sinirlidir.

7. Aragtirma, Aragtirmanin Amaci boliimiinde belirtilen hipotez ve

problemlerle sinirhdir.

1.5 Arastirmamn Sayiltilarn
Arastirmanin amacina uygun olarak kabul edilen sayiltilar sunlardir;

1. Arastirmanin ¢alisma grubu, Tiirkiye’deki GSM kullanicilarini
temsil yetenegine sahiptir.

2. Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin arastirmada kullanilan
Olgeklere verdikleri cevaplar samimi ve onlarin gorlsiini
yansitmaktadir.

3. Arastirmanin Olgekleri, arastirmanin amacina uygun ve gegerli-

giivenilirdir.



1.6 Tammlar

Kurumsal itibar: Kurum hakkinda miisterilerin, yOneticilerin,
calisanlarin, tedarikgilerin, kredi saglayanlarin, medyanin ve toplumun kuruma

olan inanclar1 ve kurumla kurduklar1 bagdir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Kurumsal sosyal sorumluluk, genelde
stirdiriilebilirlik, siirdiiriilebilir gelisme, kurumsal sosyal sorumlulugun tgli
bilangosu olan; toplum, ¢evre, kar, diinya, kurumsal vatandaslik, biitiinlesik
siirdiiriilebilir isletme yonetimi gibi kavramlarla tanimlanabilir. Isletmenin
icinde yasadigi toplumun ekonomik, yasal, etik ve arzuya bagl beklentileri

kurumsal sosyal sorumluluk tarafindan karsilanmaktadir.

Marka: Miisteriler acisindan diger iiriin ¢esitlerinden bazi yonleriyle
ayrisan ve lirliniin ayirici 6zelliklerini kapsamay1 amaclayan isim, sembol veya
isaretler marka olarak tanimlanabilir. Baska bir tanimda ise, marka yalnizca bir
isim ya da bir logo olmaktan o6te, tiiketicilerin kurum ve iiriinlerine yonelik

duygu ve diisiinceleri ifade eden ve aktaran bir kavramdir.

Marka Degeri: Marka degeri tanimlari iki ana unsura dayanir; bunlarin
ilki firma degerini vurgulayan finansal perspektif digeri ise markanin
tilketicinin goziindeki degerini esas alan pazarlama perspektifidir. Bu anlamda

marka degeri, ayristirilan 6zelliklerin finansal veya miisteri odakli degeridir.

Reklam: “Insanlarin 6nerilen davranis bigimlerini kendiliklerinden
benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenen ve cogu kez de yinelenen

mesajlarin, medyadan satin alinan siire ya da yer araciligiyla sunulmasi”

(Melek, 1995: 8).
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2 KURAMSAL CERCEVE

Bu boliimde, arastirmanin temel kavramlari olan kurumsal itibar,
kurumsal sosyal sorumluluk, marka degeri ve reklama iliskin literatiirde

kullanilan genel aciklamalara yer verilmistir.

2.1 Kurumsal itibar

Itibar kelimesi, disiplin alanlarina gore farkli bicimlerde tanimlanabilir.

Bunlar;

e Ekonomi acgisindan; sirketlerin belirli durumlar karsisindaki
olabilecek davranislarinin betimleyen 6zelliklerdir.

e Strateji agisindan; sirketlerin rekabet Ustlinligiinii saglayan
soyut bir varliktir.

e Pazarlama agisindan; kurumsal birligin bir ifadesidir.

e [letisim acisindan; sirketin bircok bileseni ile iliskilerinin
sonucundaki kurumsal 6zelliklerdir.

e Orgiit kurami agisindan; sirketin hissedarlarmin kurumsal
eylemleri olarak anlam kazanmasi ve sirketin degerlerini temsil
etmesidir.

e Sosyoloji agisindan; sirketlerin hissedarlarinin  kendi ortak
kurumsal g¢evrelerinde gelistirdikleri iligki ile ortaya ¢ikan bir
sosyal yapiy1 ifade eder.

e Muhasebe acisindan; bir sirket icin Ol¢lilemeyen fakat deger

iireten soyut varliktir (Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000).

Kurumsal itibar ise c¢ok yonlii bir bilesen olarak, paydaslarin
deneyimlerinin tarihidir (Fombrun, 1998). Kurumsal itibar, rekabet siirecinde
kurumlarin sosyal statiilerini artirmalari i¢in 6nemli bir gostergedir (Fombrun
ve Shanley, 1990: 235). Kurumun paydaslari, kurumun her tiirli
politikasindan, amag¢ ve hedefleri ile eylem, etkinlikleri ve karar verme
stirecinden etkilenen birey ya da kurumlarin tamamindan olusur (Herbig ve

Milewicz, 1993). Kurumsal itibar, kurum paydaslarinin, kuruma iliskin
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inanglar1 ve kurum ile yaptiklar1 baglantilar kurumsal itibar1 olusturur (Chun,
2005).

Kurumun farkli paydaglari icin degerli ¢iktilar ortaya koyabilme
kapasitesi kurumsal itibar1 olusturur (Fombrun, 1996). Paydaslar, kurumlarin
ekonomik olmayan giindemlere verdikleri tepkilere dikkat etmekte ve kurumu
bu tepkilere gore degerlendirmektedirler (Fombrun ve Shanley, 1990). Kurum
itibarinin yonetilmesinde, paydaslarin éneminden dolay1 cok boyutlu itibar

anlayis1 benimsenmektedir (Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000).

Itibar yonetim modeli gelistirilirken, kurum itibarmi olusturan alt
boyutlar dikkate alinmaktadir. Farkli sektorlerde yapilan anket, odak grup
calismalar1 ile ortaya konmustur. Daha Once yapilan itibar Ol¢lim
calismalarinda mali paydaslara odaklanilmis olup bu model farkli paydas
gruplarimi da itibar Slglimiine dahil edilmistir. Bunun nedeni kurum itibari,
bir¢ok bireyin algilarinin toplami olarak olusan ¢ok boyutlu ve kolektif kurgu
olmasidir (Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000).

Sosval Sorumluluk Duygusal
+ Vatandaslik = Sewmck
« Cevresel winetim = Cillven
= Enik = Have
Finansal Performans Uriin-Hizmet
= Gegmigbe elde edilen = Cilighik bar murka
sofiglar » [navasvon
= [Migilk rusk s s + Kalite
= Bikytme bekbentileri 111] BAR * Dhegier

# Firsatlar 1~|u:-'.l\.||'r|:|k

Vieyon & Liderlik Kourwm Chrtarnm

= [lham veren vizyon * Iwi yibnetilen

« Gl liderlik * Tercih edilen isyeri

+ Metdeerler « Caliganlann vetenekleri

Sekil 2.1 Itibar Yonetimi Modeli (Formbrun, Gardberg ve Sever, 2000)
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Kurumsal itibar degerli ve soyut bir varlik olmasinin yaninda ayrica
yonetilmesi de gerekir. Ciinkii bu durum paydaslarin tercihlerini ve kurumu
nasil algiladiklarini etkiler. En 6nemli stratejik kaynaklardan biri de kurumsal
itibardir. Kurumun rekabet¢i konumunun belirlenmesinde ve dolayli veya
dolaysiz kurumun dayandigi kaynagin etkilenmesinde paydaslarin kararlar

onemli bir rol oynamaktadir (Martin ve Hetrick, 2006).

Kurumsal itibarin, kurumun s6z konusu paydaslarin benimsedikleri
algilamalarin 6zet olarak goriintiilenmesi oldugu soylenebilir. Bagka bir
ifadeyle kurumsal itibar; kurum hakkinda miisterilerin, yoneticilerin,
calisanlarin, tedarikgilerin, kredi saglayanlarin, medyanin ve toplumun kuruma
olan inanglar1 ve kurumla kurduklari bagdir (Melewar ve Karaosmanoglu,
2008). Farkli paydaslarin benimsedikleri esas imajlar ve algilamalar kurumsal
itibar1 belirler (Balmer ve Greyser, 2003). Bir diger tanimlama ise, itibarin
kurumun 6nceki verim giicline ait hissi ve bilissel degerlendirmeleriyle ileriki
zamanlarda takinacagi davranig bi¢imine iliskin tahminler biitiinii oldugudur.
Bu degerlendirmeler biiyilkk veya kiiciik capta i¢c ve dis paydaslarda
paylasilmakla beraber, paydaslarin kurumla olan alakalarina ve kendilerinin ne

bekledikleriyle ilgilidir (Schultz ve digerleri, 2005).

Bu nedenledir ki kurumsal itibar olgusunun s6z konusu kurumun
gecmisine dayanmakla birlikte beklentileri de ileriki zamanlardaki davranislar

cercevesinde etkilediginden bahsedilebilir (Balmer ve Greyser, 2003).

Kurumu i¢inde bulundugu mevcut duruma gore degerlendiren paydaslar
bu degerlendirmede ayrica kurumun gelecekte gosterecegi davraniglara yonelik
tahminlerde bulunabilmektedir. Kurumlarin mevcut durumlarindan kasit ise
kurumun ¢ok uzun yillar kaliteli iirlinler liretmesi, ¢alisanlaria deger veriyor
olmas1 veya etkin miisteri iliskileri calismalar1 yapiyor olmasidir. Ornek
vermek gerekirse, kurumun uzun yillar boyunca kaliteli {iretim yapiyor olmasi
bundan sonra iiretecegi Uriinlerin de kaliteli olacagi izlenimini vermektedir

(Schultz ve digerleri, 2005).
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Diger fiziksel ve ekonomik kaynaklar gibi kurumsal itibar da degeri
olan bir kaynaktir. Bu sebepledir ki sadece paydaslarin algilamalarinin
biitiinline degil bununla birlikte bu algilamalar1 saglayan kurumun

faaliyetlerine ve hatta davranislarina referans olur (Giimiis ve Oksiiz, 2009).

Bu ylizden de paydaslarin algilamalar1 kurumlarin ne yaptiklari, nasil

davrandiklari, neyi nasil sdyledikleriyle dogrudan iliskilidir.

Chun (2005) kurumsal itibarin igteki ve distaki paydaslarin yogun
olarak toplanmis izlenimleriyle alakali bir semsiye yapiya sahip oldugunu iddia
etmektedir. Bundan yola ¢ikarak kurumun biitiin paydaglarinin algilamalarinin
kurumsal itibarla ilgili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Carmeli ve Tishler’e
(2005) gore ise kurumun olumlu bir itibara sahip olmast kurumun paydaslari
tarafindan digerlerine nazaran daha c¢ekici olarak goriilmesiyle dogrudan

ilgilidir.

Kurum iyi bir itibara sahip oldugunda ise hem daha kaliteli iiriinler
tiretir hem daha iyi bir igveren konumunda olur hem de daha iyi miisteri
iligkilerine sahip olur. Bunlara ek olarak kurumlar ekonomik a¢idan daha giiclii
olurken daha giivenilir mesajlar verir veya ¢ok daha iyi bir kurumsal vatandas

haline gelirler.

Paydaslar kurumlarin daha 6nce gostermis olduklar1 davranislarinin
sonuglarin1  kullanmak suretiyle dolaysiz olarak kurumun davranislarin
gozlemlemekte ve buna istinaden o kuruma itibar etmektedirler. Bu sonuglarin
igerigini ise iirlin ve hizmet kalitesi, topluma ve c¢evreye destegi ve finansal

verim giiciiniin dnceki gdstergeleri olusturur (Giimiis ve Oksiiz, 2009).

Kurumun uzun yillar kurumsal bir vatandas olarak etkin calismalar
icinde oldugu diisliniildiigiinde bu durumun paydaslarin kurum hakkindaki

goriislerini olumlu olarak etkiledigini sdylenebilir.

Bazi olumsuz durumlar mesela kurumun c¢ocuk is¢i ¢alistirdigina dair
stire gelen olumsuz haberlerin olmas:t kuruma iliskin degerlendirilmeleri de

ayni sekilde olumsuz olarak etkileyecektir. Bir kurumun itibarmni sadece
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kurumlarin paydaglartyla olan etkilesimleri degil ayni zamanda paydaslar
arasinda olusan bilgi akisi da meydana getirir (Martin ve Hetrick, 2006).
Kurumla ilgili deneyimler ve diislinceler paydaslar tarafindan bagkalariyla da
paylasilmaktadir. Bu da digerlerinin kuruma ydnelik algilamalarini etkileyebilir

(Eroglu ve Solmaz, 2012).

Buna 6rnek olarak bir miisterinin bir mali ve hizmeti aldiginda duydugu
memnuniyeti ¢evresindekilerle paylasmasi gosterilebilir. (Martin ve Hetrick,
2006). iste bu paylasimla birlikte hem insanlarin bu kurumun iiriin ve
hizmetlerini tercih etmesi hem de kurumun olumlu olarak degerlendirilmesi
s6z konusu olur. Tam tersi durumda ise kurumun iiriin veya hizmeti tercih
edilmez, bu da kurumun olumsuz anlamda degerlendirilmesiyle

sonuglanmaktadir (Martin ve Hetrick, 2006).

Werther ve Chandler’a (2006) gore, kurumlarin itibari o kurumda
calisanlarin  yeteneklerini gelistirirken kurumlarin Onceki yeteneklerini
kullanmalarina ve yine ayni sekilde kurum hissedarlarina deger yaratmak adina
kurumun fiziksel ve ekonomik kaynaklari da yOnetme yetenegi Onceki
yeteneklerine dayanir. Kurum, itibarini gelistirmek i¢in halkla iliskilere yatirim
yapabilir, bu sekilde toplant1 ve reklamlar araciligiyla stratejik girisimlerini

paydaslarina iletebilirler.

Kurumun paydaslarina ulagabilmesi, onlara kendini anlatabilmesi ve
desteklerini almas1 agisindan iletisim ¢alismalari iginde olmasi kesinlikle ¢ok
onemlidir. Iyi bir kurumsal itibar, sadece deger artirma potansiyeliyle degil
ayni zamanda soyut karakteri nedeniyle rakip firmalarin taklit etmesini de

zorlastirdigi igin de kritik bir 6neme sahiptir (Visser ve digerleri, 2010).

Valor (2005) ise kurumsal itibar1 kurumun tamamini kapsayan ve uzun
vadede yarar meydana getirme potansiyeline sahip birka¢ degerden biri olarak

tanimlamaktadir.

Itibar birgok sanayi alaninda biiyiik énem arz etmektedir. Biiyiik oranda
itibar, etkili bir paydas idaresinin 6n kosulu olmakla beraber kurumun ne kadar

cekici ve etkin olduguna dair isaretler vermektedir (Mackey ve digerleri, 2007).
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Ayrica itibar, farkli paydaslarin da kuruma iligkin davranis bigimleri {izerinde

de etkili olmaktadir (Horrigan, 2010).

Miisteri memnuniyetinin ve karn artmasi kurumun iyi bir itibar sahibi
oldugunun gostergesidir ve daha fazla miisteri icin yliksek kalite anlamini
tagimaktadir (Horrigan, 2010). Kurumun itibari yiiksekse kazanglar1 da ayni
sekilde fazla demektir (Hopkins, 2008).

Kurumsal itibarin olumlu olmasi performansi énemli derecede etkileyen
miisterilerle kurulacak iliskilerin basarili Orgiitsel iliskiler olabilmesi ig¢in
onemli bir faktordiir (Hopkins, 2008). Ayrica ig arayanlar i¢in de kurumsal
itibara sahip kurumlar ¢ok daha ¢ekicidir (Grayson ve Hodges, 2004). Bu
yiizden de yiliksek verimlilikte iyi egitimli ¢alisanlari iyi itibar1 olan kurumlar
kendilerine dogru ¢ekmektedir. Kurumsal itibar isgiicii noktasinda daha fazla
aday1 kendine ¢ekmektedir. (Fifka, 2009)

Kurumsal itibarin ciddi bir zarar gérmesi durumunda onu iyilestirmek
zor olmakla beraber iyilesme uzun bir zamana ihtiyag duymakta ve belirsiz bir
siire¢ izlemektedir. Bu sebeple kurumlar tarafindan itibarlarin1 korumak adina
etkin c¢alismalar yapilmalidir. Bu c¢aligsmalarda bir¢ok faktorii de goz Oniinde
bulundurma geregi vardir. Bu faktorlere Ornek olarak; kurumun yapisini,
kiiltiiriinii, i¢inde bulundugu sektdrii, paydaslarinin beklentilerini ve son olarak
rakiplerinin durumunu saymak mimkiindiir. Bu siire¢ icerisinde paydaglara
ulagsma ve onlarin belleklerinde farkli ve saglam bir konum olusturmak adina
kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 son derece 6nemli rol oynamaktadirlar

(Crane ve digerleri, 2009).

Bu durum beraberinde, kurumlarin giiglii bir itibara sahip olmak ve bu
mevcut itibarin  kalici olmasini istemeleri durumunda kurumsal sosyal
sorumlulugu ve iletisimi esas alan ¢aligmalar yapmalar1 gerekliligini getirir

(Crane ve digerleri, 2009).
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2.2 Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk, genelde siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir
gelisme, kurumsal sosyal sorumlulugun iiglii bilangosu olan; toplum, c¢evre,
kar-people, planet, profit, kurumsal vatandashk, biitiinlesik stirdiiriilebilir
isletme yonetimi gibi kavramlarla tanimlanabilir (Fifka, 2009). Isletmenin
icinde yasadigi toplumun ekonomik, yasal, etik ve arzuya bagl beklentileri
kurumsal sosyal sorumluluk tarafindan karsilanmaktadir (Crane ve digerleri,

2009).

Baska bir ifadeyle kurumsal sorumluluk yalnizca kanunlar gergcevesinde
hareket etmekle kalmaz etik kurallar icinde programlar yapip, goniillii sosyal
kampanyalar da diizenlemek suretiyle gesitli calismalar yiiriitmektedir. Oyle ki,
kurumsal sosyal sorumluluk yasal ve ekonomik yiikiimliiliiklere uyarken bunun
yaninda sosyal ve cevresel sorunlarla alakali proaktif ve goniillii isletme
cabalarini da kapsamaktadir (Crane, Matten ve Spence, 2008). Byus, Deis ve
Ouyang (2010) ise kurumsal sosyal sorumlulugu kurumlarin daha iyi bir
toplum ve daha temiz bir c¢evre ile iliskili verdikleri goniilliiliik kararlariyla
alakali degerlendirmeler olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle kurumlar kiz
cocuklarin okula gonderilmesinden yesil alanlarin artirilmasina kadar birgok

degisik alanda sosyal projeler siirdiirebilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk esas olarak kurum ve onun ¢evresiyle olan
iligkisi hakkinda baglamsal bir kavram (Blowfield ve Murray, 2008) olmasinin
yaninda vizyon ve degerler, misyon, orgiit iklimi, insan haklari, toplum ilgisi,
sosyal diyalog, yerel ekonominin gelismesi, ¢cevre, pazar iligkileri ve etigini de
kapsamaktadir (Blowfield ve Murray, 2008). Kurumsal sosyal sorumluluk
hususunda zamanimizda isletmelerin programlar1 daha ¢ok entegre olmakta ve
biitiin diinyada ¢ok fazla igletme misyon, vizyon ve deger noktasinda kurumsal
sosyal sorumluluk kavramindan s6z etmektedir (Blowfield ve Murray, 2008).

Bu sekilde de paydaslarina toplum yararina ¢alistigi mesajini1 vermektedir.

Kurumlarin sosyal sorumluluga 6nem verdiginin gdstergesi misyon,

vizyon ve deger agiklamalarinda kurumsal sosyal sorumluluk kavramini
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kullaniyor olmalidir (Crane ve digerleri, 2008). Fakat kurumlarin bu degerleri
ne kadar uygulayabildikleri géz oniinde bulundurulmasi gereken bir olgudur.
Eger kurumlar sosyal sorumluluk projelerini varlik sebepleri olarak lanse
ediyorlarsa bunu biitiin projelerine yansitmalar1 gerekmektedir (Crane ve

digerleri, 2008).

Bunu yapmadiklar1 takdirde paydaslarinin kuruma olan gilivenleri
sarsilabilir ¢iinkii kurumsal sosyal sorumluluk kurumlar i¢in gbéz Oniinde
bulunma arzusundan ileriye gidemeyecektir. Ornek olarak, eger kurum is
giivenligini ve sagligini temel esas olarak degerlendiriyorsa buna yonelik
projeler iiretmelidir. Crane ve arkadaslarmma (2009) gore kurumsal sosyal

sorumlulugun faydalar1 sunlardir;
e lyi niyetin gelisimine yardimc1 olmak
e Miisteri sadakatinin artmasini saglamak
e iliskili kurumlara yarar saglamak
e (Calisanlarin sadakatinin artmasini saglamak
e Perakende satiglarin artmasini saglamak
e Paydas miinasebetleri kurmaya yardimci olmak
e Rekabet avantaj1 olusumuna yardimci olmak

Literatiirde, KSS boyutlar1 ile ilgili yapilan c¢alismalarda en ¢ok
kullanilan model, Carroll’mm dort boyutlu sosyal sorumluluk modelidir. Sekil
2.1.°de goriildiigii gibi, KSS piramidi ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk,
etik sorumluluk ve goniillii sorumluluk olmak tiizere dort boyuttan
olusmaktadir. Isletmeler, bu boyutlar kapsaminda degerlendirilen faaliyetleri,
sadece isletme yarar1 i¢in degil, ayni zamanda toplumun yarari i¢in de

gerceklestirmektedir (Pirsch, Gupta ve Grau, 2007)
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Gondilli
Sorumluluk

Etik
Sorumluluk

Yasal
Sorumluluk

Ekonomik

Sorumluluk

Sekil 2.2 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli (Carrol, 1991)

2.3 Marka ve Marka Degeri
2.3.1 Markanm Tanmm ve Onemi

Miisteriler acisindan diger iiriin ¢esitlerinden bazi yonleriyle ayrisan ve
tiriinlin ayirict 6zelliklerini kapsamayi amaglayan isim, sembol veya isaretler
marka olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanimda ise, marka yalnizca bir isim ya
da bir logo olmaktan 6te, tiiketicilerin kurum ve iriinlerine yonelik duygu ve

diisiinceleri ifade eden ve aktaran bir kavramdir (Healey, 2008).

Healey’e (2008) gore, marka iirlin ve hizmetlerin kimligini belirlemenin
yaninda malin rakiplerden ayrilmasini da saglar. Ayrica marka, pazarlama ve
reklam yoOnetimi ¢alismalarinin odaginda bulunan tiiketicilerle iletisim
kurulmasin1 kolaylastirirken iiretici ve tliketicilere yasal bazi avantajlar da
saglamaktadir (Fisher-Buttinger ve Vallaster, 2008). Kisacasi marka {riinii
digerlerinden ayiran isim, sembol, simge ya da biitliin bunlarin bilesiminden
olusur (Ozgiiven ve Karatas, 2010). Bununla birlikte markay1 karsilikli iliskiye

dayanan kalite ve sOz garantisi olarak da tanimlamak miimkiindiir. Marka
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kurumlar ve kurumlarin miisterileri arasinda bir iletisim kurar (Fisher-Buttinger

ve Vallaster, 2008).

Chasser ve Wolfe’ye (2010) gore saglam bir marka bir prestij unsuru

olmasinin yaninda ayirt edilebilir ve tercih olusturur.

Biitiin bu yapilan tanimlar ilizerinden, markanin, firmanin iirettigi mal
ve hizmetlerin ayirt edilmesine yardimer olan, tiiketicilerin ya da miisterilerin
mal ve hizmetleri tercih etmelerine neden olan ve firma ve tiiketiciler arasinda

bir iligki kuran isimler veya semboller oldugunu sdylemek yanlis olmaz.

Marka, miisterilerin hizmet veya iiriinleri bilmelerini ve yeniden talep
etmelerini saglamanin yaninda kalic1 fiyat imaji da yaratir (Dolarslan, 2012).
Bu da {iriinlerin piyasada basar1 gdstermelerine firsat vermektedir (Bloodgood
ve McFarland, 2004). Bunlardan ayr1 olarak marka ayni zamanda kurumun ve
iriinlin imajinin yerlesip gelismesine de yardimci olmaktadir. Ayrica markanin
iriiniin  tanitilmasinda, begenilmesinde ve iirline duyulan bagimliligin
artirtlmasinda oynadigi rol ¢ok 6nemlidir (Baldauf, Cravens ve Binder, 2003).
Anlasildig1 lizere markanin c¢ok degisik yararlari vardir. Bunlar asagidaki

sekilde siralamistir:

e Talep olusturarak iiriiniin tutmasini saglamak

e Firma ve liriin imajimin yerlesmesini saglamak

e Rekabet giiciinii istikrarli satisla arttirmak

e Firmaya deger kazandirmak suretiyle medya, tiiketiciler ve kamuoyu
yaratabilecek c¢evreleri firmanin lehinde etkilemek

e Firma c¢alisanlarimin arasinda birlik ve beraberlik duygularini
gelistirmek ve performans ve moral arttiric1 bir rol oynamak

e Kiriz ortamlarinda ya da normal zamanlarda firmay1 kendi rakiplerine

kars1 daha etkili korunma saglamaktir.
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2.3.2 Marka Degeri Kavram

1990’larin  ortalarindan itibaren marka degeri kavrami, marka
kavramina karsilik akademisyenlerin 6nemli o6lciide dikkatini ¢ekmeye
baslamistir. Marka degerine iliskin kavram ve yaklasimlarin belirlenmesindeki
ilk ¢alismalardan biri Peter Farquhar’in 1989°da yayimlamis oldugu ‘Managing

Brand Equity’ isimli makaledir.

Bu calismada, asil marka degeri meydana getirilirken miisterilerin satin
alma davranislarinin etkilendigi marka tutumlar ve tiiketicilerle iliskileri
arttirmak adma siirekli ve tutarli bir marka imajmin gerekliligine dikkat
cekilmigtir (Asacker, 2005). 1990’da ise Baldinger marka degerinin,
yonetimdekilerin ve pazarlama arastirmacilarinin odak noktasini taktiklerden
uzaklagtirarak stratejik kararlar alinmasina firsat sagladigini kabul etmistir.
Bununla beraber kurumlarin ana stratejisinin baskin bir markaya sahip olma
istegi olduguna ve yeni mal arzlarinda markayr yaymaya dnem verdiklerini
aciklamaya ¢alismistir. Bu da marka degerine iliskin ¢aligsmalarin artmasina

sebep olmustur (Asacker, 2005).

Genel anlamda marka degeri tanimlari iki ana unsura dayanir. Bunlarin
ilki firma degerini vurgulayan finansal perspektif digeri ise markanin
tilketicinin goziindeki degerini esas alan pazarlama perspektifidir (Arslan ve

Altuna, 2010).

Marka degeri yonetimsel ilgi ve arastirma faaliyetleri agisindan goz ard
edilmistir. Ayrica marka degerinin pazarlama stratejileri iginde artan dneminin
fazlasiyla olumlu bir gdsterge oldugu diisiiniiliiyor olsa bile kavramin degisik
amagclar icin bir¢ok farkli sekilde tanimlaniyor olmasi ve bu tanimlamalarin
ortak bir noktada bulugsmamasi bu kavramin en ¢ok zorlanan 6zelligi olarak

diisiiniilmektedir (Adamson, 2006).

Abratt ve Bick (2003) marka degerinin markanin iirtine ekledigi yarari
gosterdigini soyler. Marka degeri tanimi literatiire bakildiginda ¢ok degisik
olgularla iligkilendirilmis genis bir kavram olarak karsimiza ¢ikar (Adamson,

2008).
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Her ne kadar marka degeri tanimlar1 igerdigi kavramlar ve unsurlar
acisindan farklilik gosteriyor olsa da Abratt ve Bick (2003) yiiksek marka

degerine haiz iirlinlerin benzerlik gosterdigine isaret eder:

e Bu driinler miisterilerin tam olarak arzuladigt ve ulasmak adina
gosterdikleri ¢abalarin faydasini fazlasiyla gérmelerini saglar.

e Bu driinler tiiketici istekleri zamanla degisse de bu istekleri
karsilayabilirler nitelige sahiptirler.

e Bu iiriinlerin ortaya koydugu kalite ve buna karsilik talep edilen fiyat
arasindaki iliski tiiketiciler tarafindan inandirici niteliktedirler.

e Bu iriinler markanin deger olusturmaya ilgili teklifine ve
konumlandirmasina uygun bir nitelik géstermektedir.

e Bu iiriinlerin markasi giiven veren bir arkadas niteligini tasir.

e Biitiin pazarlama iletisim araclari marka degeri olusturulmasinda ve
siirdiiriilmesinde es zamanl ve biitiinlesik bir sekilde kullanilir.

e Tiiketiciler sz konusu iirlinlerin markalarinin tasidigi anlami ¢ok iyi
anlamislardir.

e Yiiksek marka degerine sahip bu irlinlerin iretici firmalart marka
degerini ve bu degerdeki degisimleri yakindan takip etmektedirler.

e Bu iirlinlerin markalariyla ilgili problemler zamaninda tespit edilir ve

gereken durumlar da yeni diizenlemeler yapilir.

Degisik sektorlerde ve akademik caligmalarda marka degerinin biiyiik
bir dnemi vardir. Marka degeri hem firmayi taklitlerine kars1 korur hem de ona
yeni piyasa alanlar1 yaratir (Baldauf ve digerleri, 2003). Ayrica pazarlamacilara
da basarili bir markalama noktasinda rekabet avantaji saglamaktadir (Baldauf
ve digerleri, 2003). Bunun yaninda marka degeri yiiksek 6neme sahiptir ¢iinkii
marka degeri firmaya rekabet anlaminda avantaj saglamasi agisindan markanin

piyasadaki giictinii gosterir (Baldauf ve digerleri, 2003).

Yiiksek marka degeri birtakim faydalar da saglamaktadir. Bu faydalar
sunlardir (Bloodgood ve McFarland, 2004); yiiksek marka farkindaliginin

saglanmasi ve olusan sadakatle pazarlama maliyetlerinin azalmasi, isletmelerin
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dagitimc1 ve perakendecilerle iligkilerinde pazarlik giiclinlin artmasi, marka
algisinin kalitesinin yiiksek olmasi dolayisiyla rakip markalara oranla daha ¢ok
yiiksek fiyat politikas1 yiiriitme olanagina sahip olunmasi, marka isminin
yiiksek bir gilivenirlilige sahip olmasindan Otiirii isletmenin marka genisletme
calismalarin1 kolaylastirict imkanlar sunma, magazalarin tezgahinda daha ¢ok
ve uygun yer bulma imkani, piyasadaki payinin azalmasini onleme ve son

olarak da isletmeye fiyat acgisindan rekabette daha fazla giiven vermesidir
(Feldwick, 2002).

Marka degeri ayrica miisteriler agisindan da birgok fayda
saglamaktadir. Bunlar1 ise Aaker (1991) soyle agiklamaktadir; tiiketicilerin
marka hakkinda bilgi sahibi olmalari, islemek, depolamak ve diizenlemek
adina yardim etmektir. Tiiketicilerin satin alma kararlarindaki giiven marka
degerinden etkilenmekte ve iirliniin kullaniminda miisteri memnuniyeti arttik¢a

marka degeri bilesenleri de deger saglamaktadir.

2.3.3 Marka Degerinin Olgiilmesi

Marka degerini arttirmak markanin basarili olmasinda énemli bir rol
oynar. Bu nedenle marka degerini 6l¢cmek ve hesaplamak da dnemlidir. Bunun
ti¢ temel sebebi bulunmaktadir (Morrison ve Easturn, 2006). Bunlar1 su sekilde

siralayabiliriz:

e Miisteriden geri bildirim almanin 6nemli bir yolu marka deger
Olgtimidiir.

e Rakip firmalar karsisinda konumun belirlenmesi ve yasanacak
sorunlarin Onceden tespit etme noktasinda marka deger Glgmenin
faydas1 vardir.

e Markanin miisteri lizerindeki etkisini gormekte marka deger Ol¢limii
onemli bir rol oynamakta ve ayni zamanda marka degerinin gidisatinin

geri bildiriminin alinmasi i¢in yardim etmektedir.

Marka degeri 6l¢iim sistemini; kisa vade icinde en uygun taktiksel uzun
vade i¢inde ise en iyi stratejik karar alinmasi agisindan markalar hususunda

pazarlamacilarin zamaninda dogru aksiyon almalar i¢in bilgi iletmek niyetiyle
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olusturulmus arastirma yontemleri seti olarak agiklamak miimkiindiir (Keller,
Aperia ve Georgson, 2008). Marka degeri belirleyicilerinin ve sonuglarinin tam
olarak anlasilmast dogrultusunda yapilan c¢alismalar bdyle bir sistem

gelistirmesini gerektirmistir (Keller ve digerleri, 2008).

Bircok yonden bir markanin degerini belirleyecek yaklasimlar tizerinde
calismak 6nem arz etmektedir. ilk olarak markalarin alimip satilryor olmasi
alicilar ve saticilar arasinda bir deger belirleme gerekliligini ortaya koyar.
Ikinci olarak, markanin degerinin arttirilmasi adina yatirim yapilmasinin
sorgulanmasinin gerekliligini saglar. Sonuncusu ise marka degerinin tespit
edilmesiyle, deger kavraminin derinlemesine irdelenmesi geregine isaret eder

(Aaker, 1991).

Saglikli bir marka gelisimini saglamak marka degerinin dl¢lilmesiyle
miimkiindiir. Marka degerinin 6l¢iilmesinin ne denli 6nemli oldugunu bu kural
ortaya koymaktadir. Marka degeri 6l¢iimii karmasik bir yapiya sahip olmasina
karsilik cogu boyutta karakterize edilebilmesi s6z konusudur. Degisik boyutlar
icin farkli degerlendirme teknikleri mevcuttur (Heding, Knudtzen ve Bjerre,
2009). Nasil marka degerini tanimlarken birgok degisik tanimdan
faydalanildigi gibi marka degerini 6lgmek adina arastirmacilar ve yoneticiler

tarafindan farkli 6l¢tim yontemleri kullanilmgtir.

2.3.4 Marka Degerinin Belirlenmesine iliskin Yaklagimlar

Finansal ve pazarlama temeline dayanan iki farkli marka degeri 6l¢iim

yontemi ortaya konmustur (Hollis, 2010). Bunlar;
A) Finansal Yaklasimlar

Marka degerinin kavramsallagtirilmasinda  6ncelikli  olarak, mali
gostergeleri goz Oniinde bulunduran finansal yaklasgimlar kullanilmigtir.
Finansal yaklasimi savunan arastirmacilar tarafindan marka degeri bir
lirlinliniin marka isminin ve onun yarattig1 nakit akislar1 olarak agiklanmigtir

(Kapareliotis ve Panopoulos, 2010). Bu yaklasimda miisterilerin markaya olan
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tutumlart g6z ardi edilerek markanin piyasadaki performansindan meydana

gelen finansal muhasebe perspektifine dncelik verilmistir.

Marka degerinin dnemin artmasiyla ¢ok sayida finansal temele dayanan
Olctim teknikleri de gelismistir (Keller ve digerleri, 2008). Bunlara 6rnek
olarak, maliyet odakli 6l¢iim teknigi, piyasa fiyatina dayali marka degeri 6l¢iim
teknigi, sermaye piyasasina dayali marka 6l¢lim teknigi ve gelire dayali 6lglim
tekniklerini sayabiliriz. S6z konusu teknikler, fiyat primleri ve lisans bedelleri
benzeri sayisal degerleri kullanarak markanin finansal degerinin Olgiilmesini

hedeflemektedir (Kapareliotis ve Panopoulos, 2010).

Kuhn, Alpert ve Pope’ye (2008) gore, finansal marka degeri miisteri
temeline dayali marka degerlerinin sonuglarin1 dlger ve ayrica is ayricaligi da
yaratan finansal bir varlik degere de sahiptir. Bu nedenle arastirmacilar
muhasebe teknikleri olusturarak bu yontemlerin etkinligi konusunda cesitli
testler yapmaktadirlar ¢iinkli arastirmacilar finansal marka degerini Olgerken

bir marka isminin varlik degerini de tahmin etmek isterler (Morrison ve

Easturn, 2006).

Bununla beraber, marka degerinin kisisel tliketici bazinda
degerlendirilmesinin nedeni marka degerinin kaynaginin tiiketiciler olmasidir
(McEwen, 2005). Temel unsurunun tiiketici istekleri, ihtiyaglari, begenileri,
tercih, algi ve davraniglara gore sekillenmesi gereken bir kavramin bu
degerlendirmelere yer vermemesi finansal modellerin eksigidir (Lindstrom,
2005). Bu sebeple de miisteriyi esas alan, onun tercihlerini ve davranislarini

esas alan miisteri odakli modeller ortaya ¢ikmustir.

Marka degerini bir iirlinlin marka adiyla yarattig1 nakit akislar1 olarak
aciklayan arastirmacilar finansal yaklasimi benimsemislerdir. Fakat s6z konusu
finansal teknikler ne markanin giiciinii olusturan biitiin bilesenleri ne de
tikketici davranig ve egilimlerini kapsamadiklar1 iddiasiyla elestirilmislerdir

(Landa, 2005).

Aaker (1991) ve Keller (1993) daha sonralari tiiketici davranislarini

marka degerini Olgmede dikkate almislar ve miisterilerin markayla ilgili
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bilgileri ve pazarlama faaliyetlerine kars1 gosterdikleri tepkilerle marka

degerini agiklamiglardir.
B) Pazarlama Yaklasimi: Miisteri Temelli Yaklasim

Tiiketici tutum ve egilimlerini 6nemsemediklerinden dolay1 finansal
temele dayali 6l¢iim teknikleri elestirilmekteydi (Kuhn ve digerleri, 2008). Iste
bu nedenle tiiketici davraniglarint ve egilimlerini marka degerini 6lgmede
dikkate alan misteri odakli Glgiim teknikleri ortaya c¢ikmistir (Morrison ve
Easturn, 2006). Pazarlamaya yonelik olan bu yaklagimlar, miisterilerin
tutumlarini ve davraniglarini ve karar alma siireglerini aciklamak istemislerdir.
Bu yaklagimlar giiglii bir marka yaratmada ve siirdiirmede marka degerini

stratejik bir arag olarak kullanmiglardir (Kuhn ve digerleri, 2008).

Bu goriiste olanlar, markanin piyasa performansini yok sayarak
yalnizca tiiketiciye dayali bir bakis agis1 benimsemislerdir (Landa, 2005). Bu
anlayista markanin finansal performansini tiiketicilerin markaya davranig ve
egilimlerinin  belirledigini  savunmuslardir.  Tiiketiciyi marka degeri
hesaplamada temel alan bir¢ok model de olusturulmustur (Kuhn ve digerleri,

2008).

Tiketici temeline dayali marka oOlgcen ¢alismalar pazarlama
literatiiriinde, genel olarak tiiketici algilar1 (farkindalik, marka ¢agrisimlar: ya
da algilanan kalite vb.) ve tiiketici davraniglarina (marka bagimlilig1 ve bir fiyat
farkliliginin  6demedeki odak noktasi vb.), odaklanmis sekilde ikiye
ayrilmaktadirlar (Hollis, 2010).

Tiiketici temeline dayali marka degeri Heding ve arkadaslar1 (2009)
tarafindan marka adina bir iirlin ilave edilen deger ya da c¢ogalan faydalar
olarak tamimlanmaktadir. Kocaman ve Giingér (2012) tarafindan ise
tilkketicilerin sahip olduklar1 marka bilgisine dayanarak firmalarin pazarlama

stratejilerine karsi takindiklar1 degisik tavirlar tizerinden tanimlanmaktadir.

Bagka bir tanim ise, tiiketiciye dayali marka degerini miisterilerin

markay1 kullanma sirasinda ve tiiketimin sonucunda kazandigi sembolik ve
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fonksiyonel faydalarin biitiinii olarak aciklanmaktadir (Kapareliotis ve
Panopoulos, 2010). Biitin bu tanimlarin ortak noktasi tiiketicilerin
algilamalarinin ve tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin goz Oniinde
bulundurulmasidir. Tiiketici temeline dayali marka degeri Olgiimlerinde
tiikketicilerin bu algilamalar1 neye gore edindikleri, markaya verdikleri tepkileri
neye gore verdikleri ve bu algi ve tepkileri neyin tetikledigini 6grenmek bu

arastirmalarin ana unsurudur (Keller ve digerleri, 2008).

Iki 6nemli model tiiketici odakli marka degerini etkileyen faktorleri
belirlemek adina ortaya ¢ikmistir. Bu modeller Keller’in (2003) Tiiketici
Temelli Marka Degeri Piramidi ile Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri

modelleridir.

Kurumlar ve miisteriler agisindan, marka degerinin katkisini aciklayan
modeldir. Marka degerinin belirenmesinde finansal degerlemeyi 6nemsemeyen
Aaker modeli, marka degerinin belirlenmesi i¢in en ¢ok kullanilan modeldir

(Yetiser, 2009).
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= Pazarlarna maliyetlerinin
azalmas
= Tigar avantaj
a Yani migteriler cokmak
= Billinirlik yaratma
* Givence verme
= Rakip tehdithere kargilk verme
Tamani

= Deger cagrigmlarinn
giglenmesi

= Aginalik-hoganma

« Saglarmbik-bagllk isareti

Marka
Bilinirligi

* Satin alma hedafi

& Farklilagma-konurm

* Fiyat

= Kanal tyesi ilgis

= Marka genlslatmeleri

MARKA OZVARLIGI

Algilanan
Kalite

= Bllglyi Islemeye-hatirlamaya
yardimci

» Farkhlagma-kaenum

* Olumiu tuturm-duygular yaratma

= 5atin alma nedeni

* Marka genisletmeleri

Marka
Cagrisimlari

Diger Marka
Varliklar

= Rekabet avanta) sajilama

Sekil 2.3 Aaker Marka Degeri Modeli (Aaker, 2009)
2.4 Reklam ve Kurumsal Reklameilik
2.4.1 Reklamin Tanim

Gliniimiiziin son derece karmagik toplumsal yasaminda hizmet ve {iriin
saglayan kuruluslarin bu hizmet ve iirlinlerini topluma ulastirma, bunlardan toplumu
haberdar etme yontemleri de oldukca profesyonel olmak durumundadir. Toplumun
neredeyse siirsiz sayr ve miktardaki egitimden sagliga, elektronik cihazlardan
eglence programlarina, iletisimden gidaya, akla gelebilecek tiim ihtiyaglarim
karsilamak i¢in binlerce kiiciik ve biiyiik isletme ¢aba gostermektedir. Bu isletmeler,
pazara sunduklarn iiriin ve hizmetlerden hedef kitlelerini haberdar etmek, kendi {iriin
ve hizmetlerinin digerlerinden farkli yonlerini, avantajlarini, neden tercih edilmeleri
gerektigini anlatabilmek i¢inse reklam yapmak zorundadirlar. Reklami yapilmayan

iiriin ve hizmet iyi bile olsa hedef kitlesine tanitilmadigi, siirekli olarak hatirlatilmadigi
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durumda ancak ¢ok kiiglik bir pazar payma ulasacak veya unutulup gidecektir. Bu
nedenle reklam, siireklilik 6zelligi gosteren ve bir {irliniin veya hizmetin pazarda yer

almasinda 6nemli bir isleve sahiptir.

Reklam kavramini daha detayli incelemeye baslamadan once kisaca sdzciik
anlamima bakacak olursak; Latince ‘clamere’ yani ‘cagirmak’ fiilinden tiiretilen
reklam, Fransizcada ‘réclame’, ingilizcede ‘advertisement’ ve Almancada ‘reklame’

olarak karsilik bulmaktadir (Babacan, 2012: 21).

Reklama iligkin arastirmalarda en ¢ok referans verilen AMA (American
Marketing Association) tarafindan yapilan tanima gore reklam, “belirli bir
sponsor eliyle, karsilik olarak bedel 6denen iiriin, hizmet ve fikirlerin, bireysel
olmadan tanitilmasi ve tutundurulmasi bigimi” olarak sunulmaktadir (Yakin,

2004: 12).

Tirk Dil Kurumunun Tiirk¢ede Bati Kokenli Kelimeler Sozliigiine gore
ise reklam “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siiriimiinii saglamak
i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2014). Bu tanimda dikkat
ceken bazi unsurlar sunlardir; hedef kitle, iiriin/mal veya hizmet, tanitma/tanitim, satig
ve satigin slirdiiriilmesi ve son olarak yontem/yol/mecra/platform. Oktay (1979), bu
siireci belli olan bir kaynak tarafindan mal, hizmet veya diisiincelerin bir {icret
karsiliginda kitle iletisim araglartyla hedef kitleye ulastirma olarak tarif etmekte ve bu
siirecin biitliniinii reklam olarak tanimlamaktadir. Reklama iliskin bu unsur ve
siirecleri Avsar ve Elden (2004) ise sdyle tanimlamaktadir; “Reklam bir yandan
tiikketicinin ihtiya¢ duydugu mal veya hizmeti tanitirken, diger yandan da tanitimini
iistlendigi bu mal veya hizmetin tiiketiciler tarafindan begenilen yonlerini 6n plana
¢ikartmakta yani cazip hale getirerek yeni ihtiyaclar yaratmayi, unutulan ihtiyaglari
hatirlatmay1 ve zaten var olan ihtiyaglari ise giliglendirmeyi amaglamaktadir (Avsar ve

Elden, 2004: 8).

Reklamlara iligkin tanimlar da reklamlar kadar ¢ok cesitlilik gostermektedir.
Bazi yazarlar mesaja, bazilar1 hedef kitleye, bazilar1 tanitima, bazilar ise daha gok
iriine vurgu yapmakta ve olabildikleri kadar kapsayici olmaya c¢alismaktadir.
Reklamda degerin iireticisi ile hedef kitleye yani tiiketiciye vurgu yapan bazi
tanimlarda ise reklamin belirleyici unsurlar1 arasinda reklamin ydnlendiriciligi ¢ok

onemli bulunmaktadir. Ornegin Kocabas ve digerleri (1999) gore “Uretici igin
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reklam rekabet ortaminda kar saglamak i¢in mal ve hizmetlerin tiiketicilere
satilmasi iken; tiiketici i¢in reklam, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, tanitmakla
kalmayip bunlar1 nereden, nasil ne fiyatla elde edilebilecegini ve ne sekilde
kullanilacagin1 tanimlayan bir unsurdur” (Kocabas ve arkadaslari, 1999: 59-
60). Reklam Terimleri Sozliigiine gore ise reklam “Insanlarin énerilen davranis
bicimlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenen
ve ¢ogu kez de yinelenen mesajlarin, medyadan satin alinan siire ya da yer
araciligiyla sunulmasi1” olarak tanimlanmistir (Melek, 1995: 8). Bu tanimda
diger tanimlardan farkli olarak daha ¢ok hedef kitleyi bir konuda ikna etmek ve
bu yolla reklami yapilan davranist1 kazandirmak olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Burada iiriiniin ne oldugu konusuna vurgu yapilmamaktadir.

Uriin, her sey olabilir. Reklami yapilan iiriin, bir diisiince, hizmet veya
mal olabilir. Ayrica kir amacina da vurgu yapilmamaktadir. Bu nedenle
reklami1 kullanan ticari bir kurulus olabilecegi gibi bir sivil toplum kurulusu da
olabilir, bir devlet kurumu da olabilir. Bagka 6nemli bir nokta ise reklami
kullanan hangi kurum olursa olsun bunu mutlaka kar saglamak amaciyla
yapmiyor da olabilir. Ornegin, bir elektronik cihaz iireten sirket su, elektrik vb
kaynaklarin bilingli tiikketimin tesvik eden kampanya diizenleyebilir veya buna
katilabilir. Okay (2009), reklam, reklami yaptiran ve reklamin hedef kitlesi

13

bakimindan bu durumu sdyle ifade etmektedir; “... kar amaci gilitmeyen,
toplum i¢in Onem veya hassasiyet tasiyan (gesitli hastaliklarla ilgili
bilinglendirme kampanyalarinda oldugu gibi) konularda insanlar1 aydinlatmak,
belli bir yonde diisiindiirmek veya harekete gecirmek amaci tasiyan reklamlar
da bulunmaktadir (Okay, 2009: 122). Kologlu (akt. Babacan, 2012) ise
reklami, “Bir {rlin veya hizmetin begendirilmesini, satilmasini veya
kiralanmasimi saglamaya, bir davayir veya fikri yaymaya, bu amaglarla

mesajlarin kamuya ulasabilmesi i¢in iletisim araclarinin kullanilmasinda 6zel

yollar aramaya yonelik ¢abalari igeren bir ¢alisma alan1” olarak agiklar.

2.4.2 Reklamin Ozellikleri

Reklama iliskin yapilan bu tanimlardan sonra bazi yazarlarin reklamin

temel 6zelliklerine iligkin yaptiklar1 agiklamalara bakilacak olursa;
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1. Reklam bir pazarlama iletisimi vasitasidir,

2. Reklam, taraflar arasinda anlagilan (reklami yaptiran ve hazirlayan) belirli bir

ticret karsiliginda tiretilir ve bir veya birden ¢ok medyada yayinlatilir,

3. Reklamin hedef kitlesi, reklami yaptiran tarafindan belirlenen tiiketici, miisteri

veya 0zel olarak belirlenmis ilgili kisiler ya da kurumlar olabilir,
4. Reklamin sunusu kisisel goriinse de kisisel olmayan bir 6zellige sahiptir,

5. Reklamu yaptiran, yani reklamin sponsoru gizli degildir veya Oyle baslasa bile
son kertede gizli degildir,

6. Reklam bastan sona kontrolliidiir ve yapisi 6nceden belirlenir ve denetlenir,

7. Tiim reklam bir yonetim siirecidir (Elden ve Bakir, 2010: 13).

Benzer bazi yonleri olmakla birlikte reklam kavrami i¢inde yer alan
ozelliklerin biraz daha ayrimtili 6zelliklerini Kocabas ve Elden’in (2001)

asagida yaptiklar1 siralamada gorebiliriz;

e Reklam, pazarlamanin tiiketicilerle iletisim kurmada etkin bir unsurdur.

e Reklam, bir deger karsiliginda medyada yer ve zaman satin alinarak

veya kiralanarak yapilir.

e Reklamim yapilmasini talep edenden, hedef kitleye dogru bir iletisim
vardir.

e Reklamin yapilmasini talep eden kisi, kurum veya isletme agiktir.

e Reklam mesajlarmin igeriginde genellikle; {irtin, hizmet, vaat, imaj,

6diil veya sorunlara ¢oziimler sunulur.
e Reklam, ikna etmeye yonelik bir iletisim siirecidir.

e Reklam, olasi miisterileri, miisteri konumuna getirme, var olan

miisterileri ise bu konumda tutma bilimi ya da sanatidir.

e Reklam, dogru stratejilerin kullanilmasi ile hedef kitlenin satin alma,
disiinceyi paylasma, karara katilma ve benzeri davranisinda

degisiklikler meydana getirme ¢abasidir.
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e Reklam, hedef kitleye iiriin ya da hizmet konusunda bilgilendirme
yapmaktan daha fazla onlari iirlin ya da hizmeti satin almaya tesvik ve
motive etmektir.

e Reklam, tiiketiciyi iirlin ya da hizmete nasil ulasabilecegi, {liriin ya da
hizmet ile neler yapabilecegi ve saglayacagi faydalar konusunda

bilgilendiren bir uyaricidir.

e Reklam, iirlin ya da hizmeti sunan kisi, kurum veya isletmeyi, hedef

kitlenin zihninde markaya doniistiiren bir eylemdir.

e Reklam, hedef kitleye bir iiriin, hizmet veya fikri satmanin disinda ayn1
zamanda imaj olusturma, imaji1 giiglendirme ve koruma adma yapilan

etkinlikler dizisidir.

o Kisisel satis cabalarin1 destekleyen bir pazarlama aracidir (Kocabas ve

Elden, 2001: 16).

Reklama iliskin yukarida siralanan 6zelliklerin ¢ogu 6zellikle sanayi
devrimi sonrasi Ozellikle de 20. yiizyilin baglarinda gelisen iiretim-tiiketim
iligkilerine, yani iiretilen standartlagmis, liretim bandi iirlinlerinin tiiketicilere
tanitilmasi, pazarlanmasi ¢alismalar1 sonucu gelismistir. Bagka bir ifadeyle,
toplumsal hayatta yasanan tiim gelismelere (teknolojik, ekonomik, siyasal vb)
paralel olarak reklam da degisime ugramis, yeni Ozellikler ve yetenekleri
kullanir olmustur. Bu degisimlerden en carpici olani internetin de biiylik
yardimiyla kisileri hedef kitle haline getiren reklamlardir. Bunlar deyim
yerindeyse, nokta atigh reklamlardir. Koksal ve Ozdemir (2013), internetin
sagladig1 avantajlardan bahsederken, hedef kitlenin pek c¢ok o6zelligine
erisebilmesini (profil) ve buna uygun hizmet, {iriin sunabilmesi ve doniitii kisa
siirede alarak dlgeklendirme yapabilmesinden bahsetmektedir. Ozkan (2014) da
internet reklamciliginin en Onemli Ozelliklerinden birinin gergcek zamanl
Olctilebilirlik oldugunu belirtmekte ve bunun hedef kitleye ulagsmada siirekli bir
diizeltme, sonu¢ alincaya kadar gelistirme imkan1 sagladigindan
bahsetmektedir. Reklamin kisa ve O6nemli donemlerini gosterir bir siralama

asagida, Tablo 2.1°de verilmistir.
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Tablo 2.1 Reklamin Tarihsel Gelisimi

Doénem Gelisme
M.0. 3000 Kacak kéle icin som altin sikke vaat eden yazili reklam
M.O.500 Napolide bulunan Pompei antik kentinde, politik ve ticari duvar
yazitlari
MS. 1 Yunan binalarinda ilk biiyiik harf yazilar
1472 Londra Kilisesi kapilarina ¢ivilenmis Ingilizce ilk basili reklam
1650 Calinan atlarin bulunmasi igin 6diil vaat eden ilk gazete reklami
1704 Amerika'daki ilk reklamin Boston Newsletter'de basilmasi
1729 Ben Frankin'in reklamda ilk beyaz alan resim uygulamasini kullanmast
1841 Volney B.Palmer'in Amerika'da ilk reklam ajansini kurmast
1844 i1k dergi reklamlari
1876 “Komisyon Karsilig1 Reklam” s6zlesmesinin ilk kez uygulanmasi
1879 Reklam i¢in ilk defa pazar arastirmasi gerceklestirilmesi
1888 Printers' Ink adinda reklam profesyonelleri i¢in hazirlanan ilk yayin
1900-1969
1900 Reklamin dikkat c¢ekiciligi ve ikna kabiliyeti iizerine psikolojik
calismalar
1900 Northwestern Universitesi'nin reklamcilig1 disiplin olarak kabul etmesi
1905 IIk ulusal reklam plam
1911 Amerikan Reklam Federasyonun reklamcilikta diriistlik kodlart
calismast
1920'ler  Sinema yildizlarinin reklamlarda yer almasi ve dergilerde renkli baski
1922 Finansman ihtiyacini karsilamay1 basaran ilk radyo reklami
1924 Sponsor destegine sahip ilk radyo yayini
1930 Advertising Age (Reklamcilik Cagi) dergisinin kurulmasi
1938 Alameti Farika Yasasi ile marka isimleri ve sloganlar1 giivence altina
alind1
1946 Amerika'da halka agik yayin yapan 12 TV istasyonunun varligi
1950 Televizyonda ilk kez politik reklamlarin kullanilmasi
1970-2000
1971 Amerikan ordusunun goniilli askerligi tesvik etmek igin reklam

baglatmasi
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1972 Petrol kithig1 sebebiyle talebi azaltmak i¢in reklamda 'pazarlamama’
doénemi

19902lar  Pazarlamacilarin harcamalarini  satis promosyonuna kaydirmalari
sonucu biiyiik ajanslarin batist veya birlesmeye gitmek zorunda
kalmalar1

1994 Reklam profesyonellerinin yeni stratejisi - biitiinlesik pazarlama
iletigimleri

2000 400 milyon kullanici ile internet hizli gelisen yeni reklam mecrasidir.

Kaynak: (Akt Isli, 2016: 13) Arens, F. William, 2012, Contemporary Advertising,
14th Edition, McGraw-Hill, Florida. s.31.

2.4.3 Reklamlarin Siniflandirilmasi

Bu boliimde son olarak kisa da olsa reklamlarin kullanim bigimlerine gore
siniflandirilmasindan bahsetmekte yarar vardir. Pek c¢ok yazar ve arastirmacinin
reklama iligkin siniflandirmalar1 farkliliklar arz etse de ortak noktalari dikkate

alindiginda asagidaki listenin gecerli olacag goriilecektir;
a. Reklami yapanlar bakimindan;
e Uretici reklamu,
e  Araci reklami,
e Hizmet isletmesi reklami
e Sosyal Reklam
b. Hedef pazar agisindan;
e Tiiketici reklamlari,
e Ticari/araci reklamlar,
e Endiistriyel reklamlar
e Mesleki reklamlar
c. Talep agisindan;
e Birincil talep yaratan reklamlar,

e Segici talep yaratan reklamlar
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d. Konu agisindan;
e Dogrudan reklamlar,
e Dolayli reklamlar
e. Reklam mesajinin niteligine gore reklamlar
¢ Duygusal mesaj igerikli reklamlar
e Olgusal mesaj igerikli reklamlar
f. Mesaj agisindan;
e  Uriin reklamlari,
e Kurumsal reklamlar,
e Oncii reklamlar
0. Yapilis sekli bakimindan reklam
o Acik reklam
e Gizli reklam
e Ozel tamtic1 reklam
h. Reklamin (mesajin) kanalina gore
e Sesli reklam
e Yazili reklam
e  Goriintilii reklam
i. Odeme acisindan;
o Bireysel reklam,
e Ortaklasa reklam
J.  Zaman bakimindan

e Hemen satin aldirma hedefli reklamlar
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e Uzun dénemde ve uzun siireli satin aldirma hedefli reklamlar
k. Cografi agidan;

e Global reklam

e Ulusal reklam,

e Bolgesel reklam,

e Yerel reklam (Odabast ve Oyman, 2013: 99-102; Taskin ve Sahin,
2007: 38; Bozkurt, 2003: 56-57; Dogan, 2006: 20; Coroglu, 2002: 29;
Erdogan, 2002: 40; Bati1, 2010: 32; Ozkan, 2014: 48; Babacan, 2012:
41-43; Ozkundakg1, 2010: 80).

Reklamin genel tanimi, 6zellikleri ve siniflandirilmasi hakkinda kisaca bilgi
verildikten sonra 6zellikle tasidig1 mesaj bakimindan tez konusuyla daha ilgili oldugu

icin kurumsal reklam konusuna deginmekte yarar vardir.
2.4.4 Kurumsal Reklamlar

Bozkurt’a (2003) goére kurumsal reklamin birincil amaci bir {iriin veya
hizmetin hemen satilmasi degil, bazen {iriin veya hizmetin reklami yoluyla,
bazen de c¢ok daha dolayli olarak tiiketicilerin/hedef kitlenin markaya
bagliligini artirmak i¢in yapilan 06zel reklamlardir. Kurumsal reklam,
kuruluslarin hedef kitleleriyle uzun vadeli iliski kurma g¢abalarin1 temel alan bir
iletisim ¢aligmalar1 biitiiniidiir. Asna’ya (1998) gére, “Uriin reklamlarindan
tamamen farkli olan kurumsal reklamlar, kurulusun prestijine katki saglayan,
iriin satma amacinda olmayan, birer duyuru niteligi tasiyan reklamlardir”
(Asna, 1998: 9). Bu tanimdan goriilecegi ilizere, bir iirliniin satis1 amacinda
olmayan ve aslinda daha ¢ok halkla iliskiler faaliyetlerinin bir pargas: gibi islev
goérmektedir. ilk amag kurulusun marka imajina, prestijine katki saglamaktir,
Karpat (1999), bu durumu sdyle aciklamaktadir; “Ozel amaglarinin yaninda
genel olarak imaj yaratma amaciyla hareket eden kurumsal reklamlar daha ¢ok
edebi ve estetik tarzlarda hazirlandiklarindan reklamdan ayrilir. Kurumsal
reklamlar isletmelerin sayginlik duyurulari, yonetim kutlamalari, bagsaglig

dilekleri ya da tesekkiir iletileri gibi edebi ve estetik tarzlarda hazirlanirlar”
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(Karpat, 1999: 67-68). Yazar, kurumsal reklamin ¢ogu yabanci kaynaklarda
‘institutional advertising’ (kurumsal reklam) ya da ‘corporate advertising’
(sirket/isletme reklami) kavramlarinin ‘public relations’ (halkla iliskiler)
kavramiyla birlikte, ¢ogu zaman halkla iligkilerin bir iletisim yontemi olarak
anildigin1  belirtmektedir. “Kurumsal reklam uygulamalari, kurum kiiltiirt,
kurum kimligi ve kurum imaj1 gibi halkla iligkilerin uygulama alan1 igerisinde
bulunan kavramlara yonelik olarak gergeklestirilmektedir” (Elden ve Yeygel,
2006: 285).

Kurumsal reklamlarin, iiriin reklamlarindan gittik¢e daha fazla 6nemli
olmaya baglamasmin, c¢esitli reklam mecralarinda triinden ¢ok kurumsal
reklamlarin 6ne ¢tkmasinin bazi nedenleri vardir. Ozellikle ticari kara ydnelik
faaliyet gOsteren, iiriin ve cesitli hizmetler iireten/satan isletmelerin bu cesit
reklamciliga bagvurmalarinin birinci sebebi rekabetten kaynaklanmaktadir.
Cogu zaman benzer ve birbirinden ayirt edilmesi zor olan iirlinlerin pazarda
stirdiiriilebilir bir diizeyde satisinin gergeklesmesi i¢in kuruluslar kendilerini
daha ¢ok sosyal sorumluluk faaliyetleri ile tanitmay1 segmesine veya bu sekilde

haber olmaya gayret eder bir durum i¢inde bulmaktadirlar.

Kuruluslar, kazanmaya calistiklar1 olumlu alginin markanin imaj ve
prestijine katki saglayacagi ve dolayisiyla bunun iirlin satiglarina yarar
saglayacagini diistiniirler. Gligdemir’e (2006) gore iilkemizde bankalar sosyal
sorumluluk projeleriyle bu hedefine ulasmaya calismaktadir; “Ulkemizde
sosyal sorumluluk faaliyetleri konusunda c¢ok aktif olan bankalarin, bu
faaliyetlerinin internet sitelerine yansimalari konusunda yapilan bir
arastirmada, bu faaliyetlerle ilgili haberlerin ¢ogunlukla ana sayfada verildigi,
bu faaliyetlerin konularinin da bagislar, sanat ¢cevre ve ¢ocuklarla ilgili oldugu

tespit edilmistir” (Giligdemir, 2006: 71).

Kurumsal reklamin diger reklamlardan farkini daha 1yi gérebilmek i¢in
kisaca da olsa kurumsal reklam yapilmasinin amagclarina bakmakta yarar

vardir.
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2.4.4.1 Kurumsal Reklamin Amaclari

Arens’e (2002) gore kurumsal reklamlar, farkindalik saglamak, kurum
hakkinda bilgi vermek, ¢evrenin dikkatini kuruma ¢ekmek, samimi algilanmak
acisindan hedef kitle iizerinde {iriin reklamlarindan daha ¢ok ise yaramaktadir.

Bu ¢ergevede, kurumsal reklamin amagclari sdyle siralanmaistir:

e Kuruma iliskin hedef kitlede farkindalik yaratmak ve kurumun

goriiniirliliiglini artirmak

e Kurumun politikalari, diger benzer kurumlardan farkliligini ifade

etmek

e Kuruma Karsi eger olusmussa olumsuz algilari diizeltmek, bunlari

yonetmek

e Bir kurumun baska bir kurumla isbirligi yaptigini, birlestigini veya

ayrildigini agiklamak
e Yeni yatirimcilarin dikkatini izerine cekmek
e Kurum imaj1 olusturmak, canli tutmak veya hatirlatmak

e Faaliyet alanlarinda ihtiyag duyulan {ist diizeyde nitelikli bireylerin
ilgisini ¢ekerek ¢alisma i¢in basvurmalarin1 saglamak ve hala hazirda
calisanlar arasinda kurum kiiltiiri olusturmak, gelistirmek, sadakat

saglamak
e Kiriz zamanlarinda krizin asilacagina dair topluma giiven vermek

e Kurumun (varsa) farkl iiriin ve hizmetlerini birlestirmek, bunu haber

vermek

e Kamu sorunlarma iligkin duyarhiliklarini gostermek (Sabuncuoglu,

1998: 26; Elden ve Yeygel, 2006: 294)

Okay (1999) kurumsal reklamciligt bu amaglarint  "kurumun

aktivitelerini, topluma olan katkisini, konumunu ve sorumlulugunu
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netlestirmek icin kurum hakkinda bilgi vermeye hizmet eden" olarak
aciklamaktadir (Okay, 1999: 189). Bu cabalarin altinda, kurumun dolayl
olarak varligimi siirdiirmek, saglamlastirmak ve kalict olmak yani kar etmeyi
siirdiirmek arzusu yatmaktadir. Tiketici ile kurulan iliski kurum i¢in bu

nedenle hayati 6nem tasimaktadir.

Elden ve Yeygel (2006) bu iliskinin literatiirde iki farkli bakis agisi ile
aciklandigr ifade etmektedir; “Birincisi, kurumsal reklam kampanyalarinin
oncelikli amacinin  kurumsal iletisim c¢alismalarmin  gergeklestirilmesi
yoniindeki bakis acisidir. Diger bir yandan ise kurumsal reklam ile kurumsal
iletisim ¢alismalarinin yani sira satis amacinin da hedeflendiginden s6z
edilmektedir (Elden ve Yeygel, 2006: 298). Dickens (2012) da tarih iginde
reklamlarin hangi amagclarla yapildiginin belirsizlesmeye basladigindan
bahseder ve ¢cok amacliligin hedeflendigini sdyler. Ona gore, “Artik sirketler,
tirlinlerini ve hizmetlerini pazarlarken, kurumsal logo, arzu edilen kaliteyle
firma arasinda baglanti kurma gibi yontemler kullanarak hem {iriin satisina hem

de imaj olusumuna katki saglamaktadirlar” (Dickens, 2011: 632).
2.4.4.2 Kurumsal Reklam Tiirleri

Kurumsal reklamlar, amaglarina bagli olarak kimlik ve imaj, savunma,
firsat/degisim donemi, kriz donemleri, mali/finansal reklamlar olarak
siniflandirilabilirler. Ancak bunlar bazen bir arada (¢ok amagli), girisik
olabilecekleri gibi tek amacglh da olabilirler (Karpat, 2004; Elden ve Yeygel,
2006).

a) Kurumsal Kimlik ve Imaj Reklam

Kurumsal reklamlart diger reklamlardan ayirt eden en Onemli
noktalardan biri iiriin veya hizmetten 6nce ve daha agik olarak kurumun adi
iistiinde durmasidir. Uriin ve hizmet arka planda ¢ogu zaman goriinmez ancak
hissedilir olarak (ima veya dolayli olarak) yer bulur. Kurumun adi ile iiriin
veya hizmet arasindaki iliskinin hedef kitle (tiiketici, miisteri, alict vb)
tarafindan kurulmasi beklenir. = Moriarty (1991), kurumsal reklamlarla

kurumun kisisellestirildigini, kim oldugunun yansitildigim1 ve ne yaptiginin
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sezgisel olarak belli edildigini belirtir. Elden ve Yeygel (2006) ise bu tiir
reklamlarda tek bir {iriin veya hizmetten daha ¢ok kurumu tanimayan bireylere
yonelik bir farkindalik yaratilma amaciin oldugunu ve biitiinselligin daha

onemli oldugunu ifade etmektedir.

Kurumsal kimlik ile kurumsal imaj reklamlar1 bazi zamanlar birbiriyle
karistirilan benzerliklere sahip olmakla birlikte imaj daha ¢ok hedef kitlenin
kurumla ilgili algisin1 ifade etmektedir. Kurumun imaji olumsuzsa veya
yanligsa bu imajimn diizeltilmesi, yeni kurulacak ise olusturulmasi, varsa daha
1yl ve daha gii¢lii hale getirilmesine yonelik reklamlar yapilabilir. Sethi (1979)
kurumsal kimlik ve imaj calismalarinin hedef kitlesini sdyle 6zetlemektedir;
“Kurumsal kimlik reklamlar1 kamunun zihninde ve hissedarlar, c¢alisanlar,
tiketiciler, tedarikciler ve potansiyel yatirimcilar nezdinde en uygun imaji
yaratma amacindadirlar” (Sethi, 1979: 70). Karpat (1999) da benzer bir sekilde
ama imaj ¢aligmalarini/reklamlarin1 daha ¢ok halkla iligkiler cercevesinde ele
almaktadir; “Yillarca siirecek bir imajin kurulmasi ve devamliliginin
saglanmasinda etkili olan kurumsal imaj reklamlari, kurumun halkla iliskiler
amaglarin1 ve imaj yaratma amagclarint gerceklestirmek tizere hazirlanan

mesajlarin aktarilmasidir” (Karpat, 1999: 117).
b) Savunma Odaklh Kurumsal Reklam

Savunma odakli kurumsal reklamlar, adinin da g¢agristirdig1 tizere,
kurumun bazi nedenlerden dolay1 tartisma konusu edilmis pratikleri veya
pratiklerinin sonuclart nedeniyle kendisini topluma anlatma, arglimanlarini
ifade etme araci1 olan reklamlardir. Bu reklam yollarina 6zellikle toplumun
hassas oldugu, ¢evre gibi, cocuk isci, sorumsuzluk olarak algilanan konularda
bagvurulur. Uztug (2010), “Bu tiir reklamlara, kuruma iliskin yayinlanan
olumsuz haberlerin medyada yer almasi, kamuoyunda kuruma yonelik ¢esitli
iddialarin artmasi gibi kriz ortamlarinda daha yogunlukla kullanilmaktadir”
demektedir. Bu reklamlarin amacin1 Elden ve Yeygel (2006) sorunlu konular
hakkinda firmanin goriislerinin yansitilmasi yaninda soruna taraf olan diger
gruplarla dolayli olarak bir anlasma saglama amacmin da oldugun ifade

etmektedir. Karpat (1999), savunmaci reklamlarin sadece ticari kuruluslar
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tarafindan kamuoyunu aydinlatmak i¢in degil igeriginde siyasi diigiinceleri de
barindirarak karsi fikirdeki politik kimlikli kisi ve kuruluslara cevap vermek

icin de kullanildigini belirtmektedir.
c) Degisim ve Kriz Doneminde Kurumsal Reklam

Degisim  donemine iligkin  kurumsal reklamlar daha ¢ok
pazarda’kamuoyunda belli bir imaja/markaya sahip kurumlarin kendi
sembollerini, faaliyet alanlarini1 degistirme veya farklilastirma, genisletme veya
daraltma yapma zamanlarinda kullandiklar1 kurumsal reklamlardir (Karpat,

1999: 119),

Kriz donemlerinde yapilan kurumsal reklamlar ise bazen sirketin kendi
icinde bulundugu sikintilardan kurtulma ¢abasinin bir parcasi olabilecegi gibi
bazen de kendisinden kaynaklanmayan (yerel/ulusal veya global) krizlerden
kurtulma ¢abasinda kullandig1 kurumsal reklamlardir. Tiiz (2001), krizi, “genel
anlamda diizgiin olmayan, reform gerektiren istikrarsiz bir durumdur. Bir
Orgiitiin rutin sitemini bozan ve aniden ortaya ¢ikan herhangi bir acil durum
olarak tanimlanabilir” demektedir (Tiiz, 2001: 3). Buna gore, isletmeler krizin
boyutuna bagli olarak varliklarini siirdiirme veya mevcut konumlarini
korumaya yonelik olarak kurumsal reklamlara basvurabilirler. Bazi zamanlar
ise toplumun moralini yiiksek tutmak amaciyla da kurumsal reklamlara

bagvurulabilir.
d) Finansal/Mali Kurumsal Reklam

Baglica kurumsal reklam tiirlerinden burada inceleyecegimiz son tiir
finansal/mali konulu kurumsal reklamdir. Bu reklam tiirii, genel olarak kamu
ile paylasilsa da asil olarak isletmenin/kurumun hissedarlarina veya
yatirimeilarina yonelik yapilmaktadir. Genel olarak bilgilendirici 6zellige sahip
bu reklam tiirlinde kurumun finansal yapisi, giicli, simdiki ve gelecekteki
planlart hakkinda agik veya dolayli bilgi icerir. Elden ve Yeygel (2006), bu tip
kurumsal reklamlarin daha ¢ok yeniden yapilanma siire¢lerinde veya yeni
yatirimlar ~ ¢ekme, piyasalara gliven verme/tazeleme zamanlarinda

basvuruldugunu belirtir. Bu nedenle potansiyel yatirimcilarin dikkatini ¢gekme
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islevi goriirler. Ote yandan Karpat (1999), bu tip reklamlarla, sirketlerin
geemisten gelecege nasil gelisme gosterdiklerini vurgulayarak (mali tablolar,
bliylime trend ve hizlari, karlilik oranlar1 vb bilgilerle) imaj giiclendirme, yeni
yatirimlar1 ¢ekme ve bazi lriinlere dolayli olarak dikkat ¢cekme sansi elde

ettiklerini ifade etmektedir.

Meral (2007) ise Ozellikle teknik bilgi gerektiren kimi finansal
hizmetlerin pazarda birbirine benzedigi ortamda kurumsal reklamlari
kullanarak firmalarin kendi farkliliklarini (hizmetlerinin  diger firma
hizmetlerinden farkini, avantajimi vb.) belirtme imkani bulduklarindan
bahseder. Jefkins (1985) ise “Ozel bir sirketin hisselerinin satilarak halka
acilmasi, hisselerinin borsada islem gormesi, sirketin kredi istemlerinde tahvil
sunma cabalarini yansitmasi, ulusal kuruluslarin 6zellestirilmesi ve halka arz

edilmesi gibi durumlarda da finansal reklamlara bagvurulmaktadir” demektedir.

2.5 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurumsal Itibar ve Marka
Uzerindeki Etkileri

Kurumsal anlamda sosyal sorumluluk sahibi isletmeler rakiplerine
oranla farklilik gostermekte ve boylelikle farklilagarak itibar ve seffaflik

yaratarak sayginliklariyla 6ne gegmektedirler.

Sosyal sorumluluk anlayis1 giiderek faaliyetlerini = siirdiiren ve
toplumdan aldigin1 topluma geri veren firmalar, tiiketicilerin algilarinda degerli
bir konum almaktadirlar. Bu nedenle sosyal sorumluluk; sayginlik yaratma,
farklilagtirma, empati kurma, seffaflik saglama ve katkida bulunma
fonksiyonlariyla kurumsal ve markasal hedefleri gerceklestirmede temel isleve

sahiptir (Landa, 2005).

Global alanda isletmelere kurumsal sosyal sorumluluk konusunda
danigmanlik hizmeti veren BRS’e (Business for social resposibility) gore
sosyal sorumluluk sahibi isletmelerin elde edebilecekleri faydalar su sekildedir;
Operasyon giderlerinin diismesi, finansal performansin artmasi, satislarin

yiikselmesi, miisteri sadakatinin artmasi, yetenekli ¢alisanlarin firmaya
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¢ekilmesi ve mevcut ¢alisanlarin kalitesinin ve verimliliginin artmasi, marka

imajinin ve itibariin gelismesi (Byus ve digerleri, 2010).

Kurumun ve markanin imaj1 iizerindeki etkisi nedeniyle kurumsal
sorumluluk kavrami ¢ok onemlidir. Tiiketicilerin mal ile ilgili tutumlarini ve
kurumun sosyal aktiviteleri karsisindaki tiiketici algilamasini, tiiketicinin
marka ile ilgili cagrisimlart icermektedir. Bu anlamda markanin degerini
arttirmanin yolu, markay1 sosyal ve etik alanlarda zenginlestirmekten gecer
(Blowfield ve Murray, 2008). Tiiketicinin marka sadakati ve iriin ile ilgili
degerlendirmeleri tamamen bu c¢agrisimlardan etkilenir (Crane ve digerleri,
2008). Ayrica kurumsal sosyal sorumlulugun markanin arzu edilen bir marka

olmasi, ekonomik kazanci ve imajinin giicliiliigli iizerinde de etkisi vardir

(Crane ve digerleri, 2008).

Markay1 pazarda farklilastirmak i¢in ve de markanin kisilik ve degerini
gelistirmek i¢in marka ile sosyal sorumlulugu biitlinlestirerek, kurumsal
sorumluluk aktiviteleri yoluyla deger yaratmay1 saglamak is diinyas1 i¢in ¢ok

onemlidir (Ozdemir, 2009).

Kurumsal sosyal sorumlulugun marka imaj1 iizerindeki etkisi {izerine
2001 yilinda 20 farkli gelismis lilke lizerinde bir arastirma yapilmistir ve sonug
olarak, %49 oranma etkili oldugu goriilmistiir. Beklenen bir sonu¢ olan bu
oran bir kez daha gostermistir ki, isletmelerin marka imajlari, sosyal
paydaslarin, sosyal performans dahil isletmenin tiim performanslarini
degerlendirdikleri bir mercektir (Crane ve digerleri, 2009). Bu sekilde
yoneticiler, marka vaatlerini triin ve kurumla ilgili niteliklere sosyal

sorumlulugu da ekleyerek yaratabilmektedirler (Crane ve digerleri, 2009).

Sosyal sorumluluk kavramina 6nem vermeyen isletmeler global alanda
basarisizliga mahkGim olmakta ve bu kavram tiim diinyada Onemini iyice
arttirmaktadir. Var oldugumuz diinyadaki olan biten olaylara kars1 duyarli ya
da duyarsiz davranmamiz markay1 ve marka imajin1 dogrudan etkilemektedir
(Fifka, 2009). Tiiketiciler, kuruluslarin sosyal sorumluluk faaliyetleriyle biiyiik

derecede ilgilenmektedirler. Kurumsal paydaslarin, kurumsal markalarin
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sorumluluklartyla ilgili beklentilerini karsilamak agisindan, kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami ¢ok onemlidir. Ingiltere’de tiiketiciler iizerinde bir
arastirma yapilmis ve bunun sonucunda; kurumlarin sosyal sorumluluga énem
vermeleri gerektigini sOyleyenler ankete katilanlarin %38’ini olusturdugu

goriilmistiir (Grayson ve Hodges, 2004).

2006 yilinda is hayatinda siirdiiriilebilirlik {izerine arastirmalar yapan
‘Business and Sustainable Development’in yaptig1 bir arastirmanin sonucunda
kurumsal sosyal sorumluluk aktivitelerine gore marka degisikligi
yapabilecegini soOyleyenler Amerika’daki tiiketicilerin  %43,0’linli; Latin
Amerika’da %23,0’linli; Avrupa’da %20,0’sini ve Asya’da ise %38,0’ini
olusturmaktadir (Hopkins, 2008). Sosyal sorumlulugun marka {izerinde
yarattigr etki yoluyla marka tercihlerini etkileyebilecegi bu arastirmanin

sonuncunda da acik¢a goriilmiistiir.

Goniillii olarak yiiriitillen ve topluma katki amagl yiiriitilen sosyal
girisimler de kurumsal sosyal sorumlulugun bir boyutudur ve markalarin
manevi yonlerini giiclendirir (Horrigan, 2010). Bir sirketin arkasindaki
calisanlar, miisteriler, baski gruplari, hiikiimet, hissedarlar, gazeteciler,
tiiketiciler gibi kisacasi her grup sirketin toplumsal yerine biiyiik 6nem verir.
Bu gruplar mevcut firmanin topluma ne sekilde faydali oldugunu; toplumdan
neler aldig1 ve karsiliginda neler verdigini sorgularlar (Mackey ve digerleri,

2007).

Isletmeler sosyal sorumluluk standartlarma uyarak markalarmi
olustururken miisteriye yonelik olumlu duygu, diisiince ve inanglar
kullanmakta ve bu dogrultuda marka imajlarin1 gelistirmektedirler (Visser ve
digerleri, 2010). Sosyal sorumluluk girisimleri marka imajimi gelistirmede
bliylik rol oynarlar. Sosyal sorumluluk girisimleri vasitasiyla marka imaji
yaratmanin maliyeti halkla iligkiler ve reklam kampanyalar1 yiirlitmenin

maliyetinden ¢ok daha ucuzudur (Valor, 2005).

Isletmelerin kurumsal imajlarmi ve marka kimliklerini toplumun

olumlu sekilde degerlendirebilmesi icin hem firma calisanlarinin hem de
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tiiketicilerin bilinglendirildigi, kurumsal sosyal sorumluluk kavramia bagl
kalinarak yonetilen, sosyal pazarlama programlarina basvurulmaktadir (Visser

ve digerleri, 2010).

Giliniimilizde tiiketicilerin bilgi diizeyi git gide artmakta ve bilgi
ekonomilerinde her gecen giin daha da bilinglenmektedirler. Bunun bir sonucu
olarak bilinglenen tiiketicilerin sosyal sorumluluk programlarina destek veren
firmalarin iriinlerini satin alma davranisinda bulunduklar1 gézlemlenmektedir

(Werther ve Chandler, 2006).

Sosyal girisimlerin araciligiyla markalarinin imajin1  ve marka
degerlerini gelistirmekte olan Unilever, Mc Donalds, Avon, Ben&lJerry’s,
American Express gibi diinyaca {inlii bircok marka ve firma mevcuttur (Visser

ve digerleri, 2010).

Kurumsal sosyal girisimler marka imajlarmi kuvvetlendirebilmek i¢in
marka farkindaligi olusturmaya caligmaktadirlar (Visser ve digerleri, 2010).
Marka farkindaligi yaratmanin baslica nedeni, markanin sosyal bir olay1
destekledigini topluma duyurarak sosyal kampanyaya dikkat cekmektir.
Boylelikle sosyal girisimler ile marka farkindaligi olusturmanin disinda,
markayr sosyal bir kampanyanin bir parcasi olarak gostererek mevcut

tilketicide marka farkindaligi yaratmak amaglanir (Visser ve digerleri, 2010).

Buna ornek olarak 1998 yilinda Aygaz firmasinin yaptig1 “Aygaz Ev
Kazalarina Kars1 Uyariyor” sosyal sorumluluk kampanyasini verebiliriz. Bu
kampanyanin marka imajina olan etkisini Ol¢iimlemek amacli bir arastirma
toplam 2013 kisi kullanilarak yliriitilmiistiir. Arastirmanin  sonucunda
kampanyay1 bilenlerin oraninin %32 oldugu saptanmistir. Ayrica Aygaz’in
kurum ve marka imajinin rakip firma ve markalardan daha kuvvetli oldugu
goriilmiis ve yapilan kampanyanin farkindalik oranmin yiikksek ve marka
imajina olumlu katkilar saglayan bir kampanya oldugu anlasilmistir (Ulger,
2003).

Marka farkindaligi yaratma; nedene dayali pazarlamada bir sosyal

sorumluluk projesi yiiriitiiliiyorsa daha da énemlidir. Tiiketiciler kampanyanin
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kapsamindaki ihtiya¢ sahiplerine faydali olabilmek adina marka degisikliginde
bulunabilirler ve boylelikle iiriin satin alirken ayni zamanda toplumsal fayda da
saglamis olurlar (Valor, 2005). Ornegin “kérler igin rehber kopekler”
projesiyle, Ingiltere’nin 6ncii tuvalet kagidi markalarindan olan Andrex,
tiikketiciyi iirtinlerine rakiplerine oranla biraz daha fazla 6demeye ikna etmistir.
Bu sosyal sorumluluk uygulamasiyla aynt zamanda marka imajin1 da

pekistirmistir (Visser ve digerleri, 2010).

Isletmelerin marka imajlarin1 siirdiirmede ve gelistirmede sadece
goniillii sorumluluklar: yerine getirmek degil ayn1 zamanda yasal, ekonomik ve
ahlaki sorumluluklari yerine getirmek de biiyiik 6nem tasir. Shell, 1995 yilinda
aldig1 petrol atiklarini1 denize bosaltmama karariyla dogru bir adim atmis ve
gelecek i¢in marka imajin1 kuvvetlendirmistir Son yillardaki tiiketicinin Shell
markasina olan giiveni, sosyal sorumluluk uygulamalarina baglanmaktadir.
Yiyecek ve icecek firmalarina da baktigimiz zaman benzer Ornekleri

gorebiliyoruz.

Yiyecek firmalarinin iriinlerindeki donmus yag oranlarini diistirmeleri
ve icecek firmalarinin sorumluluk sahibi olduklarini gostererek giiven
kazanmaya c¢aligmalar1 buna birer 6rnek olabilir. Her alanda sosyal sorumluluk

projeleri uygulanarak 6n plana ¢ikarilmaktadir (Mackey ve digerleri, 2007).

Isletmeler sorumluluk anlayisiyla ilerlemedikleri siirece ugradiklart
zararlarla iflasa kadar varabilmektedirler. Enron firmasi buna bir 6rnek olarak
verilebilir. Iflas etmeden 6nce Amerika’da ¢alisilabilecek en iyi 100 sirket
arasina giren bu firma bakildigr zaman 2000 yilinda ¢evrecilik alaninda alt1
adet odiile layik goriilmiis ayrica en ¢ok kar eden firmalardan birisi olarak
secilmistir (Mackey ve digerleri, 2007). Insan halklarindan, ahlaka ve hatta
iklim degisikligine kadar farkli konularda politikalara sahiptir. CEO’su etik
tizerine konferanslar vermis ve ayrica “iletisim, saygi ve biitiinlik” konularin
kapsayan bir bildiri yaymlamistir. Tiim bu olumlu ¢aligmalarin ardindan
firmanin mali hesaplarinda yolsuzluklar olmasi firmayr biiylik bir krize

stiriklemistir. O ana kadar sosyal sorumluluk projeleriyle anilan firma bu
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olayla ¢ok sarsilmis, imaj1 bozulmus ve sonug olarak da iflas etmistir (Mackey

ve digerleri, 2007).

Amerika Birlesik Devletleri’nde tiiketiciler Nike ve GAP gibi giyim
sektoriiniin 6nde gelen firmalarima boykot uygulayarak sosyal sorumluluk
kavraminin markalar i¢in olan 6nemini bir kez daha kanitlamislardir. Markanin
iriinlerinin  kiigiik ¢ocuklar tarafindan iretildigini Ogrenen tiiketicilerin

markalara tepkisi biiyiikk olmustur (Mackey ve digerleri, 2007).

Body Shop firmasma bakildiginda sosyal sorumluluk kavramini 6n
planda tutan ve bu yolla diinyaca {inlii bir marka olmay1 bagarmis bir firma
gormekteyiz. Marka imajin1 bu yolla yaratmis ve gelistirmistir. Body Shop
firmas1 sosyal sorumluluk kavramin1 6n planda tutarak rakiplerinin yarattigi
iiriin satis1 kaygisinin yani sira insan haklar1 ve ¢evre sorunlari ile miicadelede

biiyiik rol tistlenmektedir (Mackey ve digerleri, 2007).

Sirket calisanlarinin tiimii, hayvanlar {lizerinde deneyler yapilmasina
kars1 c¢ikmakta, aids’e karsi miicadele vermekte, aile i¢i siddete karsi
savasmakta, nesli tlikenen hayvanlarin koruma altina alinmasi i¢in calismakta,
yagmur ormanlarinin katledilmesini engelleme ¢alismalarinda bulunmakta,
cevre sorunlariin ve insan haklariin savunuculugunu yapaktadir. Greenpeace
ile birlikte organizasyonlar diizenleyerek farkli yerlerde eylemler yapmakta ve
seslerini duyurmaktadirlar (Fifka, 2009).

Firmanin kurucusu olan Anita Roddick’in sosyal sorumluluk anlayisim
kurumun temel tasi yapmasi ve sosyal etige duydugu saygist markanin ticaret
alanindaki {istiin bagarisinin sirridir. Roddick markasini giliven iizerine kurmus
ve sosyal sorumlulugun i1siginda marka imaji olusturmustur. Bu yaptig
calismalar marka icin reklamdan daha da etkili olmustur (Crane ve digerleri,

2009).

[k olarak 1996 yilinda yayinlanan bir bildirgesinde Body Shop firmasi

su iic ana madde ile misyonunu tanimlamastir;

e Firma gerek sosyal gerekse cevresel olaylari takip etmektedir.
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e Firmalarin diiriistliiklerini koruyarak daima dogruyu sdylemek gibi bir
ahlaki sorumluluklar1 vardir.
e Firma destekgilerini, misterilerini, tedarik¢ilerini ve ¢alisanlarini sosyal

sorunlarin ¢éziimiinde rol almaya davet etmektedir. (Hopkins, 2008).

Bu bildirge Body Shop markasinin tiim ¢evresel etkileri, sosyal ve etik
tim gercekleri, firmanin hayvanlar {izerinde uygulanan testler ve sosyal
konularla ilgili tim gercekleri kapsamaktadir. 2002 yilinda markanin sosyal
sorumluluk iizerine olan imaji ile ilgili olarak bir anket yapilmig ve katilanlarin
%90’ min agiklamasi Body Shop’un sosyal sorumluluk sahibi bir firma oldugu
ve bu amagla aktif olarak cabalayarak kendisini gosterdigi yoniinde olmustur

(Hopkins, 2008).

Uzun yillardir iilkemizde yapilan sosyal sorumluluk aragtirmalarinda
bast ¢eken firmalar arasinda Ko¢ Holding, Arcelik, Eczacibasi Holding,
Turkcell, Sabanci Holding ve Akbank bulunur. Bu firmalar markalasirken

imajlarinin gelismesinde sosyal sorumluluk kavramini 6n planda tutmuslardir.

Goriildigi  tlizere sosyal sorumluluk kavraminin, marka imajim
gelistirdigi ve markalarin tiiketicinin goziinde farklilagsmasina neden oldugu
bilinmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin, ahlaki, ekonomik,
goniillii ve etik olarak smiflandirilan gereklilikleri uygulayan firmalarin ve

markalarin imajlarinin gelistigi goriilmektedir.

Globallesen diinyamizda markalar varligmmi stirdiirebilmek i¢in
tiikketiciyle aralarinda duygusal baglar yaratmakta ve bunu yapabilmek icin de
kurumsal sosyal sorumluluk kavramimin Onemini bilerek buna agirlhik

vermektedirler.
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3 YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, bir 6nceki boliimiinde 6zetlenen kavramsal
alt yaptya uygun olarak olusturulan arastirma modeli, arastirmaya katilan
bireylerin demografik 6zellikleri, ¢calisma i¢in arastirmaci tarafindan gelistirilen
ve uyarlanan veri toplama araglar1 ile son olarak olusturulan modele uygun
olarak kullanilan istatistiki analiz tekniklerine yonelik agiklamalar

sunulmustur.
3.1 Arastirmanmin Modeli

Bu ¢alisma, temel olarak, kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal
itibar ve marka degeri iizerindeki etkisini arastirmayir amaclandigindan, esas
olarak tarama modeline uygun tasarlanmig ancak degiskenler arasi iligkiler de
incelendiginden, 6zelde iliskisel tarama modeline uygun olarak diizenlenmistir.
Karasar (2004), “Tarama modelinde yapilan arastirmalarda, var olan durumun
var oldugu sekilde betimlenmesi amaglanmakta ve arastirmaya konu olan
birey, olay ya da nesne kendi kosullar igerisinde oldugu gibi tanimlanmaya
calisilmaktadir” demektedir (Karasar, 2004). Yazar iliskisel tarama modelini
ise sdyle tanimlamaktadir; “Iliskisel tarama modelinde ise, arastirma iki ve
daha c¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisimin varligini ya da

derecesini aragtirmaktadir” (Karasar, 1998).

Bu aciklamalara gore arastirma modeline karar verdikten sonra,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren cep telefonu servis saglayicilar, Z, X ve Y
kullanicilarinin algilarma goére kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar
ve marka degeri lizerindeki etkisi iligkisel tarama modeli temel alinarak
incelenmigstir. Calismada ayrica, cep telefonu kullanicilarinin kurumsal itibar,
kurumsal sosyal sorumluluk, marka degeri ve reklama iligkin alg1 diizeylerinin

cesitli degiskenler agisindan karsilastirilmalarina da yer verilmistir.
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3.2 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Tirkiye’deki GSM servis saglayicilarinin
kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise, evrenin biiyiikligi
ve bireylere ulasarak Olgme araglarimi uygulama pratikleri dikkate alinarak
Kartopu Orneklem Yontemi ile ulasilan 324 kisiden olusmaktadir. Birbirini
etkileyen ornekleme adi da verilen bu yoOntemle, insanlar gilivendikleri
kisilerden gelen calismalara katilmaktadir (Punch, 1998). Calismada kullanilan
Olgme araglari, oncelikle arastirmacinin yakin ¢evresinde bulunan farkli GSM
kullanicilarina uygulanmis daha sonra ise bu kullanicilarin tanidigi diger
kullanicilara ulasilarak drneklem sayisina ulasiimistir. Orneklemi olusturan iic
farkli GSM kullanicilarina ait demografik ozelliklere asagida, Tablo 3.1.°de

verilmistir.
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Tablo 3.1 GSM Kullanicilarinin Kisisel (Demografik)
Ozelliklerine Iliskin Frekans Ve Yiizde Dagilimi (N=324)

Degisken Grup f %
Cinsiyet Kadin 197 60,8
Erkek 127 39,2
Yas 18-24 19 59
25-34 103 31,8
35-44 123 38,0
45-54 42 13,0
55 ve usti 37 11,3
Medeni durumu Bekar 131 40,4
Evli 193 59,6
Egitim durumu Lise ve alt1 39 12,0
Universite 156 48,1
Yiiksek Lisans ve tisti 129 39,9
Kullanilan X 224 69,1
operator
Z 40 12,3
Y 60 18,6

Arastirmaya, ¢esitli pozisyonlarda gorev yapan toplam 324 GSM
kullanicist kisi katilmigtir. Katilimeilarin %60,8°1 kadin ve %39,2’si erkektir.
GSM kullanicilarinin  yas gruplarina bakildiginda, en biiylik yas grubunu
%38,0 ile 35-44 yasindakiler ve en kiigiik yas grubunu %5,9 ile 18-24 yas
grubunda yer alanlar olusturmaktadir. GSM kullanicilarinin %59,6’s1 evliyken
%40,4°1 evli degildir. Aragtirmaya katilanlarin biiyiik bir kismi, %48,1 ile bir
tiniversite programindan mezunken, katilimcilarin %39,2°si ise bir yiiksek
lisans veya doktora programindan ve %12,0’si bir liseden mezundur. Son

olarak, katilimcilarin %69,1°1 X, %12,3°1 Z ve %18,5’1 Y kullanicisidir.
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3.3  Olcme Araclar

Arastirma modeline bagli olarak arastirmanin verileri dort alt boliimden
olusan bir anket ile toplanmistir. Anket, GSM kullanicilarinin kisisel
(demografik) ozelliklerini belirlemek {izere bir kisisel bilgi formu ve {ig¢
Olcekten olugmaktadir. Calismaya katilan GSM kullanicilarinin, kullandiklar
operatdre iliskin kurumsal itibar algi diizeyini belirlemek i¢in “Kurumsal itibar
Olgegi”, operatdriin marka degerine iliskin alg1 diizeylerini belirlemek iizere
“Marka Degeri Olgegi”, kullanici algilarina gére operatdriin sosyal sorumluk
gdsterme diizeyini belirlemek iizere “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi” ve
son olarak kullanicilarin operatoriin reklamlarina iliski algir diizeylerini
belirlemek icin de “Reklam Olgegi” kullamilmistir. Anketin basinda yer alan
kisisel bilgi formu ve {i¢ 6lcege yonelik detayli bilgi takip eden alt boliimlerden

sunulmustur.
3.3.1 Kisisel Bilgi Formu

Anketin baginda yer alana ve arastirmaci tarafindan gelistirilen Kisisel
Bilgi Formu, GSM kullanicilarinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi
ve kullanilan operatoriin adinin soruldugu toplam bes sorudan olusmaktadir

(Tablo 3.1.).

3.3.2 Kurumsal Itibar Olgegi

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin, kullandiklar1 operatore iliskin
kurumsal itibar algi diizeylerini belirlemek {izere Fombrun ve digerleri (2000)
tarafindan  gelistirilen itibar Katsayis1 Olgegi temel almarak GSM
operatorlerine uyarlanan 27 maddelik Kurumsal Itibar Olgegi kullanilmistir.
Olgekte yer alan maddeler, arastirmaya katilan GSM kullanicilar tarafindan
‘Kesinlikle katilmiyorum® (1) ile ‘Kesinlikle katiliyorum’ (5) arasinda
degerlendirmekte olup, yiiksek ortalama puan yiliksek katilim diizeyini ifade
etmektedir. Uyarlamas: yapilan Kurumsal Itibar Olgeginin gecerlik ve
giivenirlik calismasi kapsaminda faktor  yapisini (maddelerin
faktorlere/boyutlara gore dagilimini), yani yapi1 gegerliligini gérmek tizere 50

kisilik bir pilot calisma sonucu elde edilen verilerle 6nce bir A¢imlayict Faktor
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Analizi (AFA) bundan sonra ise dlgegin faktdr yapisinin GSM kullanicilari
ornekleminde dogrulanip dogrulanmadigini  arastirmak amaciyla bir

Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) uygulanmustir.

3.3.2.1 Kurumsal itibar Olceginin Faktor Yapis1 ve Giivenirlik Analizleri

Fombrun ve digerleri (2000) tarafindan gelistirilen Itibar Katsayisi
Olgegi temel alnarak arastirmaci tarafindan c¢alisma icin gelistirilen 27
maddelik itibar Olcegi maddelerinin tiimii de pozitif kodlanmis olup (olumlu

yiikleme sahip) 5’11 Likert tipi bir 6lcektir.

Itibar Olgeginin, arastirmaya katilan GSM kullanicilari tarafindan bir
veya birden fazla boyutlu algilanip algilanmadig1 ve bir biitiin olarak tutarli bir
sekilde arastirmaya katilanlarin, kullandiklart GSM operatoriine iliskin
kurumsal itibar algi diizeyine iliskin goriislerini 6l¢iip 6lgmedigi bir agiklayict

faktor analizi ile stnanmustir.

Tablo 3.2 Kurumsal itibar Olgegine Iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik

Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklemin Uygunlugu Olgiimii 0,96
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare (X?) 7478,4
Serbestlik Derecesi (sd) 300
Anlamlilik (p) 0,000

GSM kullanicilarindan, bir pilot ¢alisma ile toplanan verilerin faktor
analizine uygun olup olmadig1 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett
Sphericity testi ile aragtirllmistir. “KMO’nun .60’dan yiiksek ve Barlett testinin
anlamli ¢ikmasi halinde verilerin faktor analizine uygun oldugu sdylenebilir”
(Bliyiikoztiirk, 2007: s.126). Bundan baska, “Barlett kiiresellik testi bize ayrica
degiskenler arasinda yeterli oranda iligski olup olmadigin1 ve p<.05’ten diisiik
olmast halinde degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir”

(Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2006, s.79-80).
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Yukarida, Tablo 3.2.°de, Kurumsal Itibar Olgegi ile GSM
kullanicilarindan toplanan verilerin faktdr analizine uygunlugu igin yapilan
Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi bize bu 06lgegin faktor analizine uygun
oldugunu ve ol¢iilen 6zelligin, 6rneklemin se¢ildigi evrende ¢ok boyutlu bir
ozellik gosterdigini  belirtmektedir [KMO=.96; X?=7478,43: sd=300 ve
p<.001]. Toplanan veri grubuna yonelik uygulanan Bartlett Kiiresellik testinin
sonucu p<.001 olarak bulundugundan, Kurumsal Itibar Olgeginin maddeleri

arasinda anlamli ve yeterli diizeyde bir iliski oldugu anlasilmaktadir.

Kurumsal Itibar Olgegi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve
Barlett Sphericity testinden sonra agimlayici faktér analizine (AFA) tabi
tutulmustur. AFA i¢in temel bilesenler analizlerinden Principal Component

Analysis, Varimax with Kaiser Normalization teknikleri kullanilmistir.

Kurumsal Itibar Olgegi i¢in yapilan ilk faktdr analizi sonucu dlgegin 3
boyuttan meydana geldigi ve boyutlarin toplam varyansin %69,24’lini
acikladiklar1 bulunmustur. Ancak, 6lgekte yer alan 6 numarali maddenin (6.
Kullandigim operator kullanicilarin en ¢ok giivendigi operatordiir.”) her lg alt
boyutta birden ve yiiksek faktor yiikii aldigi goriildiigiinden (binisik olma
durumu) oOlgekten c¢ikarilmasina karar verilerek yeniden bir faktdr analizi
yapilmistir. ikinci faktor analizi sonrasi, Kurumsal itibar Olgeginin yine ii¢ alt
boyuttan meydana geldigi ve bu boyutlarin toplam varyasnin %65,54’iinii
acikladiklar1 anlasilmistir. Ancak bu defa da Glgekte yer alan 18 numarali
maddenin (“/8. Kullandigim operatoriin memnuniyetime iliskin degerlendirme
sistemi yeterlidir.”) bulunan her i¢ alt boyutta birden ve yine yiiksek faktor
yikii aldigr goriildiigiinden bu maddenin de Olgekten ¢ikarilmasina karar
verilmis ve AFA yenilenmistir. Son, {iglincii faktor analizi sonucu, dl¢egin ii¢
boyutlu yapisin1 korudugu (Sekil 3.1) ve bu ii¢ boyutun toplam varyansin
%69,9’unu agikladiklar1 bulunmustur (Tablo 3.3.). Olgegin birinci alt boyutu
toplam varyansin %35,1’ini, ikinci alt boyut toplam varyansin %17,9’unu ve
liciincii alt boyut toplam varyansin %16,9 unu aciklamaktadir. Kurumsal Itibar
Olgeginin iki madde ¢ikarildiktan sonra kalan 25 maddesi ile yapilan AFA

sonras1t maddelerin aldiklar yiik degerleri ise asagida, Tablo 3.4.’te verilmistir.
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Scree Plot: Kurumsal itibar
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Diyagrami
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Tablo 3.3 Kurumsal Itibar Olgegi Faktorlerine (Alt Boyutlarina)
Iliskin A¢iklanan Toplam Varyans

Karesi Alinmig Yiik

Ozdeger (Initial Eigenvalues) Toplamlarinin Dondiiriilmesi

Bilesen ) §
Topam Ve Visde TR Vouer visde
1 14,705 58,82 58,82 8,765 35,06 35,06
2 1,486 5,94 64,77 4,484 17,94 53,00
3 1,293 5,17 69,94 4,234 16,94 69,94
4 0,874 3,50 73,43
5 0,748 2,99 76,42
6 0,732 2,93 79,35
7 0,509 2,04 81,39
8 0,448 1,79 83,18
9 0,422 1,69 84,87
10 0,392 1,57 86,44
11 0,387 1,55 87,98
12 0,361 1,44 89,43
13 0,315 1,26 90,68
14 0,289 1,16 91,84
15 0,262 1,05 92,89
16 0,233 0,93 93,82
17 0,215 0,86 94,68
18 0,211 0,85 95,53
19 0,199 0,80 96,32
20 0,173 0,69 97,01
21 0,165 0,66 97,67
22 0,159 0,64 98,31
23 0,158 0,63 98,94
24 0,135 0,54 99,48

25 0,130 0,52 100,00

Metot: Temel Bilesenler Analizi
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Tablo 3.4 Kurumsal Itibar Ol¢egi Maddelerine
Mliskin Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktorler

Maddeler
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

Madde 7 0,828

Madde 4 0,816

Madde 8 0,782

Madde 3 0,687

Madde 5 0,610

Madde 1 0,525

Madde 2 0,505

Madde 11 0,777

Madde 16 0,734

Madde 14 0,728

Madde 12 0,725

Madde 15 0,719

Madde 10 0,701

Madde 13 0,643

Madde 9 0,593

Madde 17 0,534

Madde 27 0,875
Madde 22 0,802
Madde 21 0,801
Madde 25 0,778
Madde 19 0,702
Madde 26 0,690
Madde 20 0,685
Madde 24 0,676

Madde 23 0,617

Faktor Dondiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.
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Tablo 3.4.’den takip edilebilecegi tizere ilk faktor yedi, ikinci dokuz ve
ticiincii faktor dokuz maddeden meydana gelmektedir. “Faktor yiikleri .30’dan
kiiciikse diistik, .40 ve tistii ise iyi diizeyde kabul edilmekte, .50 nin iistiinde ise
faktor yiikleri yliksek kabul edilmektedir” (Leech, 2005, s.83). Pilot ¢alisma
sonrast elde edilen Kurumsal itibar Olgeginin alt boyutlarmnda yer alan
maddelerin faktor yiikleri ilk boyut icin 0,505 ile 0,828 arasinda, ikinci boyut
icin 0,534 ile 0,777 arasinda ve iiglincii boyut i¢in 0,617 ile 0,875 arasinda
degismektedir.

Faktor analizleri sonras1 Kurumsal itibar Olgeginin ve elde edilen alt
boyutlarda yer alan maddelerin gilivenirlilik analizleri i¢in Alpha modeli ile
maddeler aras1 korelasyona bagli uyum degerleri hesaplanmistir (Tablo 3.5).
Giivenirlik analizi ile alfa (o) katsayisina bagl olarak Kurumsal Itibar

Olgeginin ve ii¢ alt boyutunun giivenirliligi asagidaki gibi degerlendirilmistir.
0.00< a < 0.40 ise Olgek/boyut gilivenilir degildir,
0.40< . < 0.60 ise dlcegin/boyutun giivenilirligi diisiik,
0.60< o < 0.80 ise ol¢ek/boyut oldukea giivenilir, ve

0.80< a < 1.00 1se dlgek/boyut yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayci,
2006: 405; Karagoz, 2016:941).
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Tablo 3.5 Kurumsal itibar Olgegi Boyutlarina iliskin Giivenirlilik Analizi

Madde-Toplam Madde Faktore

Madde Silindiginde o Ait o
Korelasyonu
Katsayisi Katsayisi
1. Kullandigim operatorii severek kullantyorum. 0,736 0,907 0,918
2. Kullandigim operatdrii giivenerek kullaniyorum. 0,743 0,906
3. Kulland1gim operatdriin ¢alisanlarina giiveniyorum. 0,712 0,909
4. Kullandi1gim operatdre sahip olmak saygi uyandirir. 0,772 0,902
5. Kullandigim operatdér abonelerinin  sevgisini 0,750 0,905
kazanmustir
7. Kullandigim operatér kullanicilarina  sayginlik 0,768 0,903
katmaktadir.
8. Kullandigim operatdr kendimi degerli hissetmemi 0,767 0,904
saglar.
9. Kullandigim operatorii arkadaslarima oneririm. 0,742 0,914 0,924
10. Kullandigim operatdriin ¢alisanlarmin  alaninda 0,797 0,911

uzman oldugunu diisiiniiyorum.

11. Kullandigim operatériin ¢alisanlart sorunlarimi en 0,807 0,909
kisa zamanda ¢ozerler.

12. Kullandigim operatér iyi yonetilen bir kurumdur. 0,782 0,911
13. Kullandigim operator c¢aligmak istenilen bir 0,769 0,912
kurumdur.

14. Kullandigim operatdr sorunlarimi ¢dzmek icin 0,771 0,912

uzman birimleriyle goriismemi saglar.

15. Kullandigim operator kullanicilarina adil kullanim 0,727 0,915

saglar.

16. Kullandigim operatér kullanim = siiresine gore 0,676 0,918

avantajl paketler sunar.

17. Kullandigim operatorde calisan olarak ¢aligmak 0,524 0,921

isterim.

19. Kullandigim operatoriin iriin ve hizmetlerinde 0,727 0,936 0,940

yaptig1 yeniliklerden memnunum.

20. Kullandigim operatériin =~ iirin ~ ve  hizmet 0,825 0,930
kalitesinden memnunum.

21. Kullandigim operatoriin marka degeri yiiksektir. 0,783 0,933
22. Kullandigim operator, operatorler arasinda en giiglii 0,686 0,938
markadir.

23. Kullandigim operator iriin ve hizmetlerinde 0,840 0,929

yenilige 6nem verir.

24. Kullandigim operator Kkaliteli iiriin ve hizmet 0,855 0,928
politikasint her agsamaya yansitir.

25. Kullandigim operatér miisteri memnuniyetine 0,779 0,933
iligkin degerlere sahiptir
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26. Kullandigim operatér sahip oldugu degerler 0,734 0,936
hakkinda beni bilgilendirir.

27. Kullandigim operatér giiglii bir markadir. 0,727 0,936

Kurumsal itibar Olgegi (Genel) 0,969

Uygulanan faktor analizi sonrasi bulunan birinci faktor i¢in glivenirlik
katsayis1 (Cronbach’s Alpha) a=0,918 olarak bulunmustur. Bulunan bu deger,
alt boyutu/faktérii meydana getiren maddelerin arasinda gilivenirligin oldukga
yiiksek oldugunu gostermektedir. Her hangi bir madde faktorden (alt boyuttan)
silindiginde o katsayisinin  (alt boyutun giivenirlilik  katsayisinin)
yiikselmeyecegi goriildiigiinden (liclincii siitun) analize giren tiim maddelerin
bu faktor altinda kalmasina karar verilmistir. Faktoriin maddelerine ait Madde-
Toplam Korelasyon katsayilari da maddeler arasinda yeterli iliski oldugunu

gostermektedir (0,712 ile 0,768 arasinda degismektedir).

Kurumsal Itibar Olgeginin ikinci faktorii/alt boyutu igin giivenirlik
katsayis1 (Cronbach’s Alpha) 0=0,924 olarak hesaplanmistir. Bu deger, ikinci
alt boyutun maddeleri arasinda da giivenirliginin ¢ok yiikksek derecede
oldugunu gostermektedir. Maddelerin giivenirlilik katsayilarinin (o) 0,909 ile
0,921 arasinda degistigi ve her hangi bir maddenin ¢ikarilmasi sonucu faktoriin
genel giivenirlilik katsayismnin yiikselmeyecegi goriilmektedir. ikinci faktdriin
maddelerine ait Madde-Toplam Korelasyon katsayilari da maddeler arasinda

yeterli iliski oldugunu gostermektedir (0,524 ile 0,807 arasinda degigsmektedir.

Son olarak, faktor analizi sonrast 9 maddeden bir araya geldigi bulunan
Kurumsal Itibar Olgeginin iigiincii faktorii i¢in giivenirlik katsayisi (Cronbach’s
Alpha) 0=0,940 olarak hesaplanmistir. Bu deger, tligiincii faktoriin maddeleri
arasinda da giivenirliginin yiiksek derecede oldugunu gostermektedir. Faktoriin
Madde-Toplam Korelasyon katsayilart ise 0,686 ile 0,855 arasinda
degismektedir. Boyutun 9 maddesi birlikte kullanildiginda Cronbach’s Alpha
degeri 0,940 olup her hangi bir madde silindiginde bu deger
yiikselmeyeceginden, boyutun tiim maddelerinin birlikte kullanilmasi

gerekmektedir.
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Kurumsal Itibar Olgeginin tiim maddeleri birlikte analize dahil
edildiginde ise genel giivenirlik katsayisinin 0,969 oldugu bulunmustur. Bu
Olcegin bir biitiin olarak da (tek boyutlu) kullanilabilecegini ve gilivenirlik
diizeyinin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.6 Kurumsal Itibar Olgegi Faktdr Analizi ve Giivenirlik Analizlerine
Mliskin Ozet Tablo

Faktor Aciklanan  Alpha

Faktorler Yiikii Varyans (%) (o)

Faktor 1: Duygusal Boyut

1. Kullandigim operatorii severek kullaniyorum. 0,525
2. Kullandigim operatorii giivenerek kullantyorum. 0,505
3. Kullandigim operatériin ¢aliganlarina giiveniyorum. 0,687
4. Kullandigim operatére sahip olmak saygi uyandirir. 0,816
5. Kullandigim operator abonelerinin sevgisini kazanmistir 0,610
7. Kullandigim operator kullanicilarina sayginlik katmaktadir. 0,828
8. Kullandigim operator kendimi degerli hissetmemi saglar. 0,782
16,94 0,918
Faktor 2: Kurum Ortami Boyutu
9. Kullandigim operatorii arkadaslarima 6neririm. 0,701
10. Kullandigim operatoriin ¢alisanlarinin alaninda uzman oldugunu 0,777
diistiniiyorum.
11. Kullandigim operatdriin ¢alisanlar1 sorunlarimi en kisa zamanda 0,725
¢ozerler.
12. Kullandigim operat6r iyi yonetilen bir kurumdur. 0,643
13. Kullandigim operatér galigmak istenilen bir kurumdur. 0,728
14. Kullandigim operatér sorunlarimi ¢dzmek igin uzman 0,719
birimleriyle goriismemi saglar.
15. Kullandigim operator kullanicilarina adil kullanim saglar. 0,734
16. Kullandigim operator kullanim siiresine gore avantajli paketler 0,534
sunar.
17. Kullandigim operatorde ¢alisan olarak ¢aligmak isterim. 0,593
17,94 0,924

Faktor 3: Uriin-Hizmet Boyutu

19. Kullandigim operatoriin  Uriin ve hizmetlerinde yaptig 0,702
yeniliklerden memnunum.

20. Kullandigim operatoriin  irin  ve hizmet kalitesinden 0,685
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memnunum.

21. Kullandigim operatoriin marka degeri yiiksektir. 0,801
22. Kullandigim operatér, operatorler arasinda en giiglii markadir. 0,802
23.' Kullandigim operator iiriin ve hizmetlerinde yenilige onem 0,617
Verir.

24. Kullandigim operatér kaliteli iirtin ve hizmet politikasim her 0,676

asamaya yansitir.

25. Kullandigim operator miisteri memnuniyetine iligkin degerlere 0,778
sahiptir

26. Kullandigim operator sahip oldugu degerler hakkinda beni 0,690
bilgilendirir.

27. Kullandigim operatdr giiclii bir markadir. 0,875
19. Kullandigim operatériin  iirlin  ve hizmetlerinde yaptig 0,702

yeniliklerden memnunum.

35,06 0,940

Olcek Geneli 69,94 0,969

KMO Orneklemin Uygunlugu Olgiimii 0,963

Bartlett Kiiresellik Testi

Yaklasik Ki-Kare (X?) 7478,430
Serbestlik Derecesi (sd) 300
Anlamlilik (p) 0,000

Kurumsal itibar Olgegi icin yapilan {ic faktér analizi ve madde
analizleri (giivenirlik analizleri) sonrasinda o6l¢egin toplam 25 maddeden
olustugu, ¢ok boyutlu bir yap1 gosterdigi ve ti¢ alt boyuttan/faktorden olustugu
bulunmustur. Kurumsal Itibar Olgeginin genel giivenirlilik katsayisinimn (ig
tutarlilik katsayis1) 0=0,969, alt boyutlarina ait glivenirlilik katsayilariin da
0,918 ile 0,940 arasinda degistigi bulunmustur (Tablo 3.6.).

Kurumsal Itibar Olgeginin son olarak &lgek toplamu ile alt boyutlart
arasinda anlamli bir iligski olup olmadig1 incelenmistir (Tablo 3.7.). Degiskenler
arasinda bulunan iliskiler (korelasyonlar) asagidaki kriterlere gore

degerlendirilmistir;

62



r Iliski

0,00-0,10 Yok

0,10-0,30 Zayif

0,30-0,50 Orta

0,50-0,70 Giiglii

0,70-1,00 Cok Giiglii (Jawlik, 2016, 5.132)

Tablo 3.7 Kurumsal itibar Olgeginin Alt Boyutlar1 Ve Olgegin Geneli
Arasindaki Korelasyon Katsayilari

Betimsel ist. Boyut/Ol¢ek
SeyutOKea — - Faktér Faktér Faktor Kurumsal Itibar
X 1 2 3 (Genel)
Faktor 1 3,54 0,92 1 ,811***  789*** ,926***
0,000 0,000 0,000
Faktor 2 3,50 0,92 1 ,855%** ,949%***
0,000 0,000
Faktor 3 3,85 0,87 1 ,938***
0,000
Kurumsal 3,63 0,85 1
Itibar (Genel)

**¥[liski p<.001 diizeyinde anlamlidur.

Kurumsal itibar Olgegi (KiO) ile Faktdr 1, Faktér 2 ve Faktor 3
arasinda pozitif yonde ve ¢ok giiclii diizeyde anlamli bir iliski vardir (r kio+Faktsr
1=0,926; 1 xio*Fakor 2=0,949 Ve I Kio*Fakwr 4=0,938; p<.001). Faktorler arasi
korelasyon katsayilar1 da 0,789 ile 0,855 arasinda degismekte olup, pozitif

yonde anlamli iliskiler oldugu bulunmustur. Ozetle, dlgek ile tiim alt boyutlar
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arasinda ve tim alt boyutlarin kendi arasinda istatistiksel olarak, .001

diizeyinde anlamli pozitif ve ¢ok giiclii iligkiler vardir.

Olgegin faktorlerinde yer alan maddelerin ortak ozellikleri dikkate
alimarak; Faktor 1’e, ‘Duygusal Boyut’, Faktor 2’ye, ‘Kurum Ortami1 Boyutu’

ve Faktor 3’e, ‘Uriin-Hizmet Boyut® adlarmnin verilmesi uygun bulunmustur.
3.3.2.2 Kurumsal itibar Olcegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Pilot ¢alisma ile elde edilen veriler iizerinde yapilan agiklayici faktor
analizi sonrasi saptanan faktorlere 6rneklem grubundan elde edilen veriler

tizerinden dogrulayici faktor analizi ile uyum degerleri incelenmistir.

“Dogrulayic1 faktor analizi kuramsal bir temele dayanarak cesitli
degiskenlerden olusturulan faktorlerin gergek verilerle ne derece uyum
gosterdigini degerlendirmeye yonelik yapilan bir analiz oldugundan, toplanan
verilerin kurgulanmis yapiya ne derece uygun oldugunu gosterir” (Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014: 276). Dogrulayici faktor analizi ile test
edilen modelin uyumlulugu/yeterliligi i¢in farkli pek ¢ok uyum indeksi
kullanilabilmektedir.

Bu c¢aligmada Kurumsal Itibar Olgegine yonelik yapilan dogrulayici
faktor analizi icin Ki-kare uyum testi (X?), Uygunluk Indeksi (GFI),
Diizeltilmis Uygunluk Indeksi (AGFI), Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii
(RMSEA), Hatalarin Karekokii (RMR), Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI)
ve Goreceli Uygunluk indeksi (CFI) uyum indeksleri dikkate alinmistir (Secer,
2015; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2014). Uc boyutlu/faktdrlii
Kurumsal Itibar Olgegi igin yapilan dogrulayici faktdr analizinin sonuglar:

asagidaki uyum indeksi dlgtilerine uygun olarak degerlendirilmistir.
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Dogrulayic1 Faktor Analizinde indeks Olciitleri:

RMR <0,05
RMSEA <0,08
AGFI <0,80
GFI, CFI, NFI, RFI, IFI, TLI >0,90 (Joreskog, 1979)

Uc boyutlu Kurumsal itibar Olgegi modeline iliskin yapilan ilk
dogrulayici faktor analizinde Ki-kare degerinin serbestlik derecesine oraninin
(X?/sd) 5,26 (1409,04/268) oldugu bulunmustur. Bu deger modelin uyum
diizeyinin iyi olmadigini, baska bir ifadeyle zayif oldugunu gostermektedir. lyi
uyum degerlerinin en Onemlilerinden olan bu degerin 3’ten kiiciik olmasi
uyumun iyi oldugunu, 3<X?/sd<5 olmas1 ise uyumun kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir (Simsek, 2007). Elde edilen sonuglarin zayif uyum gostermesi
nedeniyle modifikasyon Onerileri incelenmis ve sirasiyla onerilen, Madde 2 ile
4, Madde 11 ile 14, Madde 17 ile 23 ve Madde 22 ile 23’iin hata katsayilari
arasinda kurulan iliski ile model yeniden dogrulayicit faktor analizine tabi

tutulmustur (Sekil 2).

Tablo 3.8 Kurumsal itibar Olgegine
iliskin dogrulayici faktor analizi
uyum indeksleri

Uyum Olgiitleri Degerler
X? 1003,160
Sd 268
X?Sd 3,740
GFI 0,708
AGFI 0,646
IFI 0,846
CFlI 0,846
RMR 0,041
RMSEA 0,047
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Tablo 3.8.’den goriilecegi iizere iic boyutlu Kurumsal itibar Olgegi
modeline iligkin yapilan dogrulayicit faktdr analizi sonucu (yapilan dort
modifikasyon sonrasi) bulunan uyum degerlerine gore model verilere son
derece iyi uymaktadir. RMSEA’nin 0,050’den kii¢iik olmasi ‘miikkemmel’,
0,080’den kiigiik olmasi ‘iyi’ ve 0,10’dan kiiciik olmasi ise ‘zayif” uyuma isaret
etmektedir (Joreskog, 1979). Uyum indeksi degerleri ile elde edilen uyum
degerleri karsilastirildiginda, agiklayici faktér analizi ile olusturulan modelin

dogrulayici faktor analizi ile teyit edildigi gézlemlenmektedir.
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Tablo 3.9 Kurumsal Itibar Olgegine
[liskin Standardize Edilmis Regresyon

Katsayilari
Standardize Edilmis Tahmin
Regresyon Katsayilari
s8 <---  duy b 0,773
s7 <---  duy b 0,760
s5 <---  duyb 0,791
s4 <---  duy b 0,774
s3 <---  duyb 0,802
s2 <---  duy_b 0,818
sl <---  duy b 0,803
s17 <---  kur_b 0,551
s16  <---  kur_b 0,699
s15 < kur b 0,756
sl4 <  kur_b 0,780
s13 <  kur b 0,791
s12 <  kur_b 0,819
s11 <  kur_b 0,821
s10  <--  kurb 0,830
s9 <---  kur_b 0,818
s27 <--- uriinhizmet 0,698
526 <--- uriinhizmet 0,778
s25 <--- uriinhizmet 0,846
s24 <--- uriinhizmet 0,893
s23 <--- uriinhizmet 0,848
s22 <--- urliinhizmet 0,672
s21 <--- uriinhizmet 0,765
s20 <--- uriinhizmet 0,869
s19 <--- uriinhizmet 0,783
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Tablo 3.9.°da Kurumsal itibar Olgegine iliskin hesaplanan standardize
edilmis regresyon katsayilari (standartized regression weights) verilmigtir.
Regresyon degerleri, gozlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin etme
giiclinii, yani faktor yiiklenimlerini gosterir. Yukaridaki her ikili iligki i¢in
p<.01 diizeyinde iliskiler anlaml1 bulunmustur. Faktor yiiklenimlerinin anlamli

¢ikmasi maddelerin, faktorlere dogru yiiklendigi gostermektedir.

3.3.3 Marka Degeri Olcegi

Arastirmaya katilan GSM kullanicilariin, kullandiklar1 operatore
iligkin marka degerine yonelik algi diizeylerini belirlemek tizere kurumlar ve
miisteriler agisindan, marka degerinin katkisini agiklayan Aaker modeli temel
alinarak Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen 6lgekten yararlanilmistir

(Yetiser, 2009; Yoo ve Donthu, 2001).

Calismanin konusuna uygun olarak arastirmaci tarfindan uyarlanan
Olgekte ti¢ baslik altinda diizenlenen toplam 14 madde yer almaktadir. Marka
Degeri Olgeginde yer alan maddeler, arastirmaya katilan GSM kullanicilar:
tarafindan ‘Kesinlikle katilmiyorum’ (1) ile ‘Kesinlikle katiliyorum’ (5)
arasinda degerlendirmekte olup, bulunan yiiksek ortalama puan kullanicilarin o
operatoriin marka degerine iliskin yliksek katilim diizeyini, diisiik ortalama
puan ise kullanicilarin o operatdriin marka degerine iliskin diigiik katilim
diizeyini ifade etmektedir. Uyarlamasi yapilan Marka Degeri Olgeginin
gecerlik ve giivenirlik ¢calismasi kapsaminda yap1 gecerliligini arastirmak lizere
50 kisilik pilot calisma sonucu elde edilen verilerle 6nce bir A¢imlayic1 Faktor
Analizi (AFA) daha sonra ise Olgegin faktor yapisinin GSM kullanicilart
ornekleminde dogrulanip dogrulanmadigini degerlendirmek iizere bir

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yapilmistir.
3.3.3.1 Marka Degeri Olceginin Faktor Yapisi ve Giivenirlik Analizleri

Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen tiikketici temelli Marka
Degeri Olgeginin arastirmaci tarafindan calisma igin uyarlanan 14 maddelik
Marka Degeri Olgegi maddelerinin tiimii de pozitif kodlanmis olup (hepsi de
olumlu yiikleme sahip) 5’1i Likert tipi bir 6l¢ektir.
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Marka Degeri Olceginin, arastirmaya katilan GSM kullanicilart
tarafindan bir veya birden fazla boyutlu algilanip algilanmadigi ve bir biitiin
olarak tutarli bir sekilde arastirmaya katilanlarin, kullandiklart GSM
operatoriine iliskin marka degerine yonelik alg1 diizeylerini 6l¢iip 6l¢medigi bir

aciklayici faktor analizi (AFA) ile test edilmistir.

Tablo 3.10 Marka Degeri Olgegine Yonelik KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklemin Uygunlugu Olgiimii 0,939
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare (X?) 2813,929
Serbestlik Derecesi (sd) 78
Anlamlilik (p) 0,000

Toplanan verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelemeye tabi tutulmustur.
Tablo 3.10.’dan da gériilecegi iizere Marka Degeri Olgegi ile toplanan verilerin
faktor analizine uygunlugu i¢in yapilan Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi,
Olcegin faktor analizine uygun oldugunu ve Olgiilen 6zelligin, Srneklemin
secildigi evrende ¢ok boyutluluk 6zelligi tasidigini gostermektedir [KMO=.94;
X?=2813,93; sd=78 ve p<.001]. Pilot calisma ile toplanan verilere yonelik
yapilan Bartlett Kiiresellik testi sonucu p<.001 bulundugundan, O&lgegin

maddeleri arasinda anlaml1 bir iligki oldugu anlasilmaktadir.

Marka Degeri Olgegi daha sonra agimlayici faktor analizine (AFA) tabi
tutulmustur. Faktor analizinde, temel bilesenler analizlerinden Principal
Component Analysis, Varimax with Kaiser Normalization teknikleri

kullanilmistir.

Uygulanan ilk faktor analizi sonucu Marka Degeri Olgeginin 3 boyuttan
meydana geldigi ve boyutlarin toplam varyansin %70,44’linli agikladiklar
bulunmustur. Ancak, 6lgekte yer alan 40 numarali maddenin (“40. Kullandigim
operator yenilik¢iligi ¢agristirir.”) her Ui¢ alt boyutta birden ve yiiksek faktor
yiikii (>.50) aldig1 goriildiigiinden (binisik olma) dlgekten ¢ikarilmasina karar

verilmis ve faktdr analizi yenilenmistir. ikinci faktdr analizi sonrasi dlgegin
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yine 3 boyuttan meydana geldigi ve boyutlarin toplam varyasnin %70,88’ini
acikladiklart bulunmustur (Tablo 3.11.). Olgegin birinci alt boyutu toplam
varyansin %26,93’linii, ikinci alt boyut toplam varyansin %?26,83’linli ve
liciincii alt boyut toplam varyansin %17,1’ini agiklamaktadir. Olgegin kalan 13
maddesi ile yapilan agimlayici faktor analizi sonrasi aldiklar1 yiik degerleri

Tablo 3.12.’de 6zetlenmistir.

Scree Plot: Marka Ozvarligi
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Sekil 3.3 Marka Degeri Olgeginin Faktor Yapilanmasina Iliskin Serpilme
Diyagrami
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Tablo 3.11 Marka Degeri Olgegi Faktorlerine (Alt Boyutlarina) Iliskin
Aciklanan Toplam Varyans

Karesi Alinmis Yiik

Ozdeger (Initial Eigenvalues) Toplamlarinin Déndiiriilmesi

Bilesen § §
ropan Vg VEI o gmaran gl

1 7,356 56,58 56,58 3,501 26,93 26,93

2 0,996 7,66 64,25 3,488 26,83 53,76

3 0,863 6,64 70,88 2,226 17,13 70,88

4 0,764 5,88 76,76

5 0,515 3,96 80,72

6 0,476 3,67 84,39

7 0,448 3,44 87,83

8 0,381 2,93 90,76

9 0,331 2,55 93,30

10 0,262 2,02 95,32

11 0,239 1,84 97,16

12 0,189 1,45 98,61

13 0,181 1,39 100,00

Metot: Temel Bilesenler Analizi
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Tablo 3.12 Marka Degeri Olcegi Maddelerine
Mliskin Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktorler

Maddeler

Faktor 1  Faktor 2 Faktor 3
Madde 38 0,857
Madde 39 0,713
Madde 41 0,642
Madde 36 0,626
Madde 37 0,625
Madde 29 0,779
Madde 33 0,751
Madde 31 0,692
Madde 28 0,655
Madde 30 0,578
Madde 34 0,779
Madde 32 0,643
Madde 35 0,620

Déndiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

Tablo 3.12.’den de goriilecegi lizere birinci ve ikinci faktorler 5 ve
tclincii faktor 3 maddeden meydana gelmektedir. “Faktor yiikleri .30’dan
kiiciikse diistik, .40 ve tistii ise 1y1 diizeyde kabul edilmekte, .50 nin iistiinde ise
faktor ytikleri yiiksek kabul edilmektedir” (Leech, 2005, s.83). Marka Degeri
Olgegi boyutlarinda yer alan maddelerin faktér yiikleri ilk boyut igin 0,625 ile
0,857 arasinda, ikinci boyut i¢in 0,578 ile 0,779 arasinda ve {igiincii boyut i¢in
0,620 ile 0,779 arasinda bulunmustur.

AFA sonras1 Marka Degeri Olgegi ve dlgegin alt boyutlarinda yer alan
maddelerin giivenirlilik analizleri i¢in Alpha modeli ile maddeler arasi
korelasyona bagli uyum degerleri hesaplanmustir (Tablo 3.13). Olgek ve alt

boyutlarin giivenirlik diizeyleri asagidaki dlgiitlere gore ele alinmaistir.

0.00< a < 0.40 ise dlgek/boyut giivenilir degildir,
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0.40< a < 0.60 ise dlgegin/boyutun giivenilirligi diisiik,
0.60< o < 0.80 ise Olgek/boyut oldukca giivenilir, ve

0.80< o < 1.00 ise dlgek/boyut yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayci,
2006: s. 405).

Tablo 3.13 Marka Degeri Olgegi Faktorlerine Yonelik Giivenirlilik Analizi

Madde . .
Madde-Toplam s e Faktore Ait
Madde Silindiginde o
Korelasyonu a Katsayisi
Katsayisi
36. Kullandigim operatérin =~ hizmet kalitesine 0,806 0,863 0,897
glivenirim.
37. Kullandigim operatoriin  abone merkezlerinin 0,670 0,892
hizmetleri yeterlidir.
38. Kullandigim operatére 6dedigim fiyat karsiliginda 0,696 0,889
aldigim hizmetten memnunum.
39. Kullandigim operatér diger operatdrlere gére ¢ok 0,790 0,865
daha iyi hizmet sunar.
41. Kullandigim operatoriin hizmet kalitesi yiiksektir. 0,794 0,865
28. Kullandigim operator ilk sirada tercih edecegim 0,797 0,835 0,880
kurumdur.
29. Kullandigim operatoriin sadik bir miisterisiyim. 0,777 0,840
30. Yakinlarima kullandigim operatorii tercih etmelerini 0,761 0,843
Oneririm.
31. Kullandigim operatérle sorun yasasam bile diger 0,579 0,873
operatorleri tercih etmem.
33. Kullandigim operatér alaninda aklima gelen ilk 0,691 0,859
isimdir.
32. Kullandigim operatoriin reklam ve tamitimlarindan 0,564 0,513 0,687
haberdarim.
34. Kullandigim operatorle ¢aligmadan once kurum ve 0,531 0,578
hizmetleri hakkinda bilgim vardi.
35. Kullandigim operator bu alanda bilenen bir 0,451 0,667
kurumdur.
Marka Degeri Olcegi (Genel) 0,931

Yapilan faktor analizi (AFA) sonrasi tespit edilen birinci faktor igin
giivenirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha) 0=0,897 olarak hesaplanmstir.
Bulunan giivenirlik katsayisi, faktorii/boyutu olusturan maddelerin arasinda

giivenirligin oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir. Her hangi bir madde
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faktorden (alt boyuttan) silindiginde o katsayisinin (alt boyutun giivenirlilik
katsayisinin) yiikselmeyecegi goriildiiglinden (liglincii siitun) tiim maddelerin
bu faktdr/boyut altinda kalmasina karar verilmistir. Faktoriin maddelerine ait
Madde-Toplam Korelasyon katsayilari da maddeler arasinda yeterli iliski

oldugunu gostermektedir (0,696 ile 0,806 arasinda degismektedir).

Marka Degeri Olgeginin ikinci faktdrii/boyutu i¢in giivenirlik katsayisi
(Cronbach’s Alpha) 0=0,880 olarak hesaplanmistir. Bulunan gilivenirlik
katsayisi, ikinci alt boyutun maddeleri arasinda da giivenirliginin yiiksek
derecede oldugunu gostermektedir. Maddelerin giivenirlilik katsayilarinin (o)
0,835 ile 0,873 arasinda degistigi ve her hangi bir maddenin ¢ikarilmasi sonucu
faktoriin genel giivenirlilik katsayisinin artmayacagi bulunmustur. Faktoriin
maddelerine ait Madde-Toplam Korelasyon katsayilart da maddeler arasinda

yeterli iliski oldugunu gostermektedir (0,579 ile 0,797 arasinda degismektedir).

Acimlayici faktor analizi sonrasi tic maddeden bir araya geldigi bulunan
ticlincti faktor icin giivenirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha) 0=0,687 olarak
bulunmustur. Bulunan gilivenirlik katsayisi, tiglincli faktoriin maddeleri
arasinda da giivenirliginin oldukca iyi diizeyde oldugunu gostermektedir.
Madde-Toplam Korelasyon katsayilart ise 0,451 ile 0,564 arasinda
degismektedir. Boyutun {i¢ maddesi birlikte kullanildiginda Cronbach’s Alpha
degeri 0,687 olup her hangi bir madde silindiginde bu deger
yiikselmeyeceginden, boyutun ii¢ maddesinin de birlikte kullanilmasi

uygundur.

Marka Degeri Olgeginin 13 maddesi birlikte analize dahil edildiginde
ise genel giivenirlik katsayisinin 0,931 oldugu bulunmustur. Bu da Marka
Degeri Olgeginin bir biitiin olarak da (tek boyutlu) kullanilabilecegini ve
giivenirlik diizeyinin ¢ok yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.14 Marka Degeri Olgegi Faktor Analizi Ve Giivenirlik Analizleri

Ozet Tablosu

i ok Aprs
Faktor 1: Marka Baghhg
28. Kullandigim operatér ilk sirada tercih edecegim kurumdur. 0,525
29. Kullandigim operat6riin sadik bir miisterisiyim. 0,505
30. Yakinlarima kullandigim operatorii tercih etmelerini 6neririm. 0,687
31. Kullandigim operatérle sorun yasasam bile diger operatorleri 0,816
tercih etmem.
33. Kullandigim operator alaninda aklima gelen ilk isimdir. 0,782

26,83 0,880
Faktor 2: Marka Farkindahg:
32. Kullandigim operatdriin reklam ve tanitimlarmdan haberdarim. 0,701
34. Kullandigim operatérle ¢alismadan once kurum ve hizmetleri 0,534
hakkinda bilgim vardi.
35. Kullandigim operatér bu alanda bilenen bir kurumdur. 0,593

17,13 0,687
Faktor 3: Algilanan Kalite
36. Kullandigim operat6riin hizmet kalitesine glivenirim. 0,702
37. Kullandigim operatériin abone merkezlerinin hizmetleri 0,685
yeterlidir.
38. Kullandigim operatére odedigim fiyat karsihginda aldigim
hizmetten memnunum.
39. Kullandigim operator diger operatorlere gore ¢ok daha iyi
hizmet sunar.
41. Kullandigim operatoriin hizmet kalitesi yiiksektir. 0,702

26,93 0,897
Olcek Geneli 70,88 0,931
KMO Orneklemin Uygunlugu Olgiimii 0,939
Bartlett Kiiresellik Testi
Yaklasik Ki-Kare (X?) 2813,929
Serbestlik Derecesi (sd) 78
Anlamlilik (p) 0,000
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Yapilan iki agimlayict faktor analizi ve giivenirlik analizleri sonrasinda
Marka Degeri Olgeginin toplam 13 maddeden olustugu, dlgegin ¢ok boyutlu
bir yap1 gosterdigi ve li¢ alt boyuttan/faktorden olustugu goriilmistiir. Marka
Degeri Olgeginin genel giivenirlilik katsayisinmn (i¢ tutarlihigl) 0=0,931, alt
boyutlarma ait giivenirlilik katsayilarinin da 0,687 ile 0,897 arasinda degistigi
bulunmustur (Tablo 3.14.).

Marka Degeri Olgeginin son olarak dlgek toplami ile alt boyutlar:

arasinda anlamli bir iligki olup olmadig1 incelenmistir (Tablo 3.15.).

Tablo 3.15 Marka Degeri Olgeginin Alt Boyutlar1 Ve Olgegin
Geneli Arasindaki Korelasyon Katsayilari

Betimsel Ist. Boyut/Ol¢ek
Boyut/Olgek o Faktor Faktdor Faktor  Marka Degeri
X 1 2 3 (Genel)
Faktor 1 38 0986 r 1 ,633%** 771> ,911%**
p 0,000 0,000 0,000
Faktor 2 3,95 0,808 r 1 ,663*** ,843%**
p 0,000 0,000
Faktor 3 3,65 0,926 r 1 ,915%**
p 0,000
Marka Degeri 3,8 0,809 r 1
(Genel)
p

**xfliski p<.001 diizeyinde anlamhidur.

Marka Degeri Olgegi (MDO) ile birinci, ikinci ve iigiincii faktorler
arasinda pozitif yonde ve ¢ok giiclii diizeyde anlamli iligkiler oldugu
bulunmustur (r mMpo*Fakesr 1=0,911; I' MpO*Faktsr 2=0,843 Ve I mpo*Faktsr 4=0,915;
p<.001). Ug faktdriin kendi arasinda da korelasyon katsayilar1 0,633 ile 0,771
arasinda degismekte olup, hepsi arasinda pozitif yonde ve anlamli iliskiler

oldugu gériilmektedir. Ozetlemek gerekirse, Marka Degeri Olgegi ile tiim alt
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boyutlar arasinda ve tiim alt boyutlarin kendi arasinda istatistiksel olarak, .001

diizeyinde anlamli pozitif ve ¢ok giiclii iligkiler vardir.

Marka Degeri Olgeginin alt boyutlarinda/faktorlerinde yer alan
maddelerin ortak ozellikleri dikkate alinarak; ilk boyuta/Faktér 1’e, ‘Marka
Bagliligr’, ikinci alt boyuta/Faktor 2’ye, ‘Marka Farkindalig® ve iiglincii alt
boyuta/Faktor 3’e, ‘Algilanan Kalite’ adlarinin verilmesinin uygun oldugu

distinilmiistiir.
3.3.3.2 Marka Degeri Olcegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Marka Degeri Olgegi ile Pilot c¢alisma sonrasi elde edilen veriler
tizerinde yapilan agiklayici faktor analizi sonrasi saptanan faktorlere, orneklem
grubundan elde edilen veriler {izerinden dogrulayici faktor analizi ile uyum

degerleri incelenmistir.

Bu calismada, dogrulayici faktor analizi icin Ki-kare uyum testi (X?),
Uygunluk Indeksi (GFI), Diizeltilmis Uygunluk Indeksi (AGFI), Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA), Hatalarin Karekokii (RMR),
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) ve Géreceli Uygunluk Indeksi (CFI)
uyum indeksleri incelenmistir. U¢ boyutlu/faktdrlii Marka Degeri Olgegi igin
yapilan dogrulayici faktér analizinin sonuglari asagidaki uyum indeksi

Olciilerine uygun olarak degerlendirilmistir.

Uc boyutlu Marka Degeri Olgegi modeline iliskin yapilan ilk
dogrulayici faktor analizinde Ki-kare degerinin serbestlik derecesine oraninin
(X?/sd) 2,60 (148,204/57) oldugu bulunmustur. Bu deger modelin uyum
diizeyinin ¢ok iyi oldugunu gostermektedir. Iyi uyum degerlerinin en
onemlilerinden olan bu degerin 3’ten kii¢iik olmasi uyumun iyi oldugunu,
3<X?/sd<5 olmasi ise uyumun kabul edilebilir oldugunu gdstermektedir
(Simsek, 2007). Ancak, diger uyum indekslerinden elde edilen sonuglarin iyi
uyum gostermemesi nedeniyle modifikasyon Onerileri incelenmis ve sirasiyla
Onerilen, Madde 30 ile 33, Madde 33 ile 36, Madde 35 ile 38, Madde 30 ile 38
ve Madde 29 ile 39’lin hata katsayilar1 arasinda kurulan iligki ile model

yeniden dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur (Sekil 4 ve Tablo 3.16).
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Sekil 3.4 Marka Degeri Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi

Tablo 3.16 Marka Degeri Olgegine
lliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Uyum Indeksleri

Uyum Olgiitleri Degerler
X? 184,204
Sd 57
X?4sd 2,60
GFlI 0,835
AGFI 0,696
IFI 0767
CFlI 0,707
RMR 0,042
RMSEA 0,041
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Tablo 3.16.°den goriilecegi iizere iic boyutlu Marka Degeri Olgegi
modeline iliskin yapilan dogrulayict faktdr analizi sonucu (yapilan bes
modifikasyon sonrasi) bulunan uyum degerlerine gore model verilere son
derece iyi uymaktadir. RMSEA’nin 0,050’den kiiciik olmasi ‘miikemmel’,
0,080’den kiigiik olmast ‘iyi’ ve 0,10’dan kii¢iik olmasi ise ‘zayif” uyuma igaret
etmektedir (Joreskog, 1979). Marka Degeri Olgeginin iic boyutlu modeline
iliskin elde edilen uyum degerleri ile referans indeksi degerleri
karsilastirildiginda, agiklayici faktor analizi ile olusturulan modelin dogrulayici

faktor analizi ile de teyit edildigi gozlemlenmektedir.

Tablo 3.17 Marka Degeri Olgegine Iliskin
Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Standardize Edilmis Regresyon

Katsayilari min
s33 <---  marka_bag 0,766
s31 <---  marka_bag 0,591
s30 <---  marka_bag 0,879
s29 <---  marka_bag 0,804
s28 <---  marka_bag 0,890
s41  <---  al_kalite 0,867
s39  <---  al kalite 0,843
s38  <---  al_kalite 0,712
s37 <--- al kalite 0,694
s36  <---  al_kalite 0,883
s35 <---  marka_fark 0,664
s34 <---  marka_fark 0,635
s32 <---  marka fark 0,680

Tablo 3.17.’de, Marka Degeri Olgegine iliskin hesaplanan standardize
edilmis regresyon katsayilar1 (standartized regression weights) verilmistir.
Regresyon degerleri, gozlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin etme

giiciinii, yani faktor yiiklenimlerini gosterir. Yukaridaki her ikili iligski i¢in

80



p<.01 diizeyinde iliskiler anlamli bulunmustur. Faktor yiiklenimlerinin anlamli

¢ikmasi maddelerin, faktorlere dogru yiliklendigi géstermistir.

3.3.4 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olcegi

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin, kullandiklar1 operatoriin
kurumsal sosyal sorumluluk gostermelerine iligkin algt diizeylerini belirlemek
tizere Carrol’un (1991) dort boyutlu Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli (The
Pyramid of Corporate Social Responsibility) temel alinarak alt1 maddelik bir

Olcek gelistirilmistir.

GSM  kullanicilarinin, kullandiklar1 operatoriin - kurumsal —sosyal
sorumluluk gostermelerine iliskin alg1 diizeylerini belirlemek iizere arastirmaci
tarfindan gelisitirilen 6l¢ekte toplam 6 madde yer almaktadir. Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Olgeginde yer alan maddeler, arastirmaya katilan GSM
kullanicilart tarafindan ‘1’ (Kesinlikle katilmiyorum) ile ‘5 (Kesinlikle
katiltyorum) degerlendirmekte olup, yiiksek ortalama puan kullanicilarin o
operatoriin kurumsal sosyal sorumlulugu goésterme diizeyine iliskin olumlu
goriisiinti ifade etmektedir. Arastirmaci tarafindan bu calisma icin gelistirilen
Olcegin, gecerlik ve giivenirlik ¢alismasit kapsaminda yap1 gecerliligini
arastirmak tizere 50 kisilik pilot ¢alisma sonucu elde edilen verilerle 6nce bir
Acimlayici Faktor Analizi (AFA) daha sonra ise 6lgegin faktor yapisinin GSM
kullanicilart 6rnekleminde dogrulanip dogrulanmadigini degerlendirmek tizere

bir Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmistir.

3.3.4.1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olceginin Faktér Yapisi ve

Giivenirlik Analizleri

Carrol’un (1991) dort boyutlu Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli
temel alinarak arastirmaci tarafindan calisma icin gelistirilen 6 maddelik
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi maddelerinin tiimii de pozitif kodlanmis

olup (olumlu yiikleme sahip) 5°1i Likert tipi bir 6lgektir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginin, arastirmaya katilan GSM

kullanicilar tarafindan bir veya birden fazla boyutlu algilanip algilanmadig: ve
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bir biitiin olarak tutarl bir sekilde arastirmaya katilanlarin, kullandiklar1 GSM
operatdriine iligkin sosyal sorumluluga yonelik alg1 diizeylerini Ol¢iip

Olcmedigi bir agiklayici faktor analizi ile sitnanmastir.

Tablo 3.18 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine iliskin KMO ve

Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklemin Uygunlugu Ol¢iimii 0,897
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare (X?) 1634,47
Serbestlik Derecesi (sd) 15
Anlamlilik (p) 0,000

Pilot calisma ile GSM kullanicilarindan elde edilen verilerin bir faktor
analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayist ve Barlett
Sphericity testi ile arastirillmisitr. Tablo 3.18.den de goriilecegi iizere
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi ile GSM kullanicilarindan elde edilen
verilerin faktor analizine uygunlugu icin yapilan Kaiser Meyer Olkin (KMO)
testi, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginin faktdr analizi uygulanabilir
oldugunu gostermektedir [KMO=.90; X?=1634,47; sd=15 ve p<.001].
Toplanan veri grubu icin yapilan Bartlett Kiiresellik testi sonucu p<.001
bulundugundan, 6l¢egin maddeleri arasinda anlamli ve yeterli iliski oldugu

anlagilmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi daha sonra agimlayici faktor
analizine (AFA) tabi tutulmustur. Temel bilesenler analizlerinden Principal
Component Analysis, Varimax with Kaiser Normalization teknikleri

kullanilmistir.

Uygulanan agimlayict faktér analizi sonucu Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Olgeginin tek boyutlu bir yap:1 gosterdigi ve toplam varyansin
%76,19’unu agikladigi bulunmustur (Sekil 5 ve Tablo 3.19.). Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Olgegi maddeleri ile yapilan agimlayici faktdr analizi sonrasi

maddelere iliskin bulunan yiik degerleri ise asagida, Tablo 3.20.’de verilmistir.
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Scree Plot: Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Eigenvalue

T T T T T
1 2 3 4 S 6

Component Number
Sekil 3.5 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginin Faktor Yapilanmasina iliskin

Serpilme Diyagrami

Tablo 3.19 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi Faktorlerine (Alt
Boyutlarma) iliskin A¢iklanan Toplam Varyans

Karesi Alinmis Yiik

Ozdeger (Initial Bigenvalues) Toplamlarinin Dondiiriilmesi

Bilesen § §
Toplan e vasde TP VRS Vide

1 4,571 76,19 76,19 4,571 76,19 76,19

2 0,421 7,02 83,21

3 0,357 5,95 89,16

4 0,308 5,14 94,29

5 0,197 3,29 97,58

6 0,145 2,42 100,00

Metot: Temel Bilesenler Analizi
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Tablo 3.20 Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Olgegi Maddelerine Iliskin
Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktor
Madde
Faktor 1
Madde 43 0,913
Madde 46 0,885
Madde 44 0,881
Madde 42 0,878
Madde 47 0,840
Madde 45 0,839

Doéndiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

Tablo 3.20.’den o6zetlenen Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi
maddeleri (alt1 madde) tek faktorlii/boyutlu bir yapi olusturmaktadir. “Faktor
yiikleri .30°dan kiiclikse diisiik, .40 ve istii ise iyi diizeyde kabul edilmekte,
.50’nin Ustlinde ise faktor yiikleri yiiksek kabul edilmektedir” (Leech, 2005,
5.83). Pilot calisma sonrasi elde edilen Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginde
yer alan maddelerin aldiklar1 faktor yiikleri ise olduk¢a yiiksek bulunmustur
(0,839 ile 0,913).

Acgimlayic1 faktér analizi sonrast Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Olgeginde yer alan maddelerin giivenirlilik analizleri i¢in yine Alpha modeli ile

maddeler aras1 korelasyona bagli uyum degerleri hesaplanmistir (Tablo 3.21).
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Tablo 3.21 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi Maddelerine Y6nelik
Giivenirlilik Analizi

Madde-Toplam Madde Olgege

Madde Silindiginde  Aita
Korelasyonu
o Katsayis1 Katsayisi
42. Kullandigim operatdr, ¢alisanlarinin goniillii 0,819 0,925 0,937
olarak katildiklar: faaliyetleri desteklemektedir.
43. Kullandigim operatdr, ¢alisanlarinin sivil 0,867 0,919
toplum orgiitlerine katilmalarini destekler.
44. Kullandigim operatér, dogal ¢evreyi koruma 0,825 0,924
ve gelistirme faaliyetlerine aktif olarak
katilmaktadir.
45. Kullandigim operatdr; egitim, saglik, kiiltiir, 0,769 0,931

sanat gibi sosyal faaliyetlere destek olmaktadir.

46. Kullandigim operatér ¢evreye olan olumsuz 0,829 0,924
etkileri azaltan gesitli programlar
uygulamaktadir.

47. Kullandigim operatérde kurum iginde, 0,770 0,931
isgiicti gesitliligini desteklemek i¢in programlar
bulunmaktadir.

Yapilan acimlayict faktdr analizi sonrasi tek boyutlu/faktorlii yapisi
oldugu gdzlenen Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi igin giivenirlik katsayisi
(Cronbach’s Alpha) 0=0,937 olarak hesaplanmistir. Bu deger, faktorii/dlgegi
olusturan maddelerin arasinda giivenirligin oldukca yiiksek oldugunu
gostermektedir. Her hangi bir madde faktorden/dlgekten silindiginde a
katsayisinin (0l¢egin gilivenirlilik katsayisinin) yiikselmeyecegi goriildiigiinden
[son siitun (0,919 ile 0,931 arasinda)] tiim maddelerin bu faktor/6l¢ek altinda
kalmasina karar verilmistir. Faktoriin/6l¢egin maddelerine ait Madde-Toplam
Korelasyon katsayilar1 da maddeler arasinda yeterli derecede iligki oldugunu
gostermektedir (0,769 ile 0,867 arasinda degismektedir). Bu da olgegin bir
biitiin olarak, tek boyutlu yapida kullanilabilecegini ve giivenirlik diizeyinin

cok yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.22 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olcegi Faktdr Analizi Ve
Giivenirlik Analizleri Ozet Tablosu

Faktor Aciklanan  Alpha

Faktrler Yiikii Varyans (%) (@)
Faktor 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk 76,19 0,937
42. Kullandigim operator, c¢alisanlarinin  goniilli olarak 0,878

katildiklar faaliyetleri desteklemektedir.

43. Kullandigim operatdr, calisanlarmm sivil toplum 0,913
orgiitlerine katilmalarini destekler.

44. Kullandigim operatér, dogal ¢evreyi koruma ve gelistirme 0,881
faaliyetlerine aktif olarak katilmaktadir.

45. Kullandigim operatér; egitim, saglik, kiiltiir, sanat gibi 0,839
sosyal faaliyetlere destek olmaktadir.

46. Kullandigim operator gevreye olan olumsuz etkileri 0,885
azaltan cesitli programlar uygulamaktadir.

47. Kullandigim operatdrde kurum iginde, isgiicii gesitliligini 0,840
desteklemek i¢in programlar bulunmaktadir.

KMO Orneklemin Uygunlugu Olgiimii 0,897

Bartlett Kiiresellik Testi

Yaklasik Ki-Kare (X?) 1634,472
Serbestlik Derecesi (sd) 15
Anlamlilik (p) 0,000

Yapilan agcimlayici faktor analizi ve madde analizleri sonrasinda dlgegin
toplam alt1 maddeden olustugu ve tek boyutlu bir yap1 gosterdigi bulunmustur.
Olgegin genel giivenirlilik katsayisinin (i¢ tutarliligt) 0=0,937 oldugu ve faktor
yiiklerinin 0,839 ile 0,913 arasinda degistigi bulunmustur (Tablo 3.22.).

3.3.4.2 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor
Analizi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi ile Pilot calisma sonrasi elde
edilen veriler iizerinde yapilan agiklayici faktor analizi sonrasi belirlenen tek
boyutlu yapinin 6rneklem grubundan elde edilen veriler iizerinden dogrulayici

faktor analizi (DFA) ile uyum degerleri incelenmistir.
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Bu calismada, dogrulayic1 faktor analizi icin Ki-kare uyum testi (X?),
Diizeltilmis Uygunluk Indeksi (AGFI), Uygunluk Indeksi (GFI), Goreceli
Uygunluk Indeksi (CFI), Yaklasik Hatalarm Ortalama Karekokii (RMSEA),
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) ve Hatalarin Karekokii (RMR) uyum
indeksleri modelin uygunlugu i¢in kistas alinmistir. Tek boyutlu/faktorlii bir
yapt gosteren Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi igin yapilan dogrulayici
faktor analizinin sonuglar1 asagidaki uyum indeksi Olgiilerine uygun olarak

degerlendirilmistir.

Tek boyutlu Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi modeline iliskin
yapilan ilk dogrulayici faktor analizi neticesinde Ki-kare degerinin serbestlik
derecesine oraninm (X%sd) 8,79 (79,189/9) oldugu bulunmustur. Bu deger
modelin uyum diizeyinin ¢ok zayif oldugunu gostermektedir. Iyi uyum
degerlerinin en 6nemlilerinden olan bu degerin 3’ten kiigiik olmasi uyumun iyi
oldugunu, 3<X?%/sd<5 olmasi ise uyumun kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir (Simsek, 2007). Analiz sonrasi tek boyutlu yapimin uyum
degerlerinin zayif c¢ikmasi nedeniyle modifikasyon Onerileri incelenmis ve
sirastyla Onerilen, Madde 42 ile 43, Madde 42 ile 44, Madde 44 ile 46, Madde
43 ile 47 ve Madde 42 ile 47’nin hata katsayilar1 arasinda kurulan iligki ile
model yeniden dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur (Sekil 6 ve Tablo
3.23).
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Sekil 3.6 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine iliskin Dogrulayic1 Faktor
Analizi
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Tablo 3.23 Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Olgegine Iliskin
Dogrulayict Faktor Analizi Uyum

Indeksleri

Uyum Olgiitleri Degerler
X? 7,743
Sd 4
X?Isd 1,94
GFI 0,814
AGFI 0,622
IFI 0716
CFlI 0,701
RMR 0,040
RMSEA 0,042

Tablo 3.23.’den goriilecegi lizere tek boyutlu Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Olgegi modeline iliskin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucu
(yapilan bes modifikasyon sonrasi) bulunan uyum degerlerine gore model
verilere son derece iyl uymaktadir. RMSEA’nin 0,050’den kiiclik olmasi
‘miikemmel’, 0,080’den kiiciik olmasi1 ‘iyi’ ve 0,10’dan kiiciik olmasi ise
‘zayif” uyuma isaret etmektedir (Joreskog, 1979). Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Olgeginin tek boyutlu modeline iliskin elde edilen uyum degerleri ile referans
indeksi degerleri karsilastirildiginda, agiklayici faktor analizi ile olusturulan tek
boyutlu modelin dogrulayici faktor analizi ile de teyit edildigi

gdzlemlenmektedir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda X?%/sd degeri de

8,79°dan 1,94’e diismiistiir.

89



Tablo 3.24 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine
Iliskin Standardize Edilmis Regresyon Katsayilar

Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari Tahmin
s47 <--- ssorum 0,788
s46 <--- ssorum 0,858
s45 <--- ssorum 0,799
s44 <--- ssorum 0,862
s43 <--- ssorum 0,906
s42 <--- ssorum 0,828

Tablo 3.24.’de, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine iligkin
hesaplanan standardize edilmis regresyon katsayilari (standartized regression
weights) verilmistir. Regresyon degerleri, gozlenen degiskenlerin, gizli
degiskenleri tahmin etme giiciinii, yani faktor yiiklenimlerini gosterir.
Yukaridaki her ikili iliski i¢in p<.01 diizeyinde iliskiler anlamli bulunmustur.
Faktor yiiklenimlerinin anlamli ¢ikmasi maddelerin, faktorlere dogru

yiiklendigi gostermistir.
1.1.1. Reklam Olgegi

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin, kullandiklar1 operatdriin
reklamlarina iliskin algi diizeylerini belirlemek tizere Biel ve Bridgewater

tarafindan gelistirilen bes maddelik bir 6l¢ek kullanilmistir.

GSM kullanicilarinin, kullandiklar1 operatoriin reklamlara iliskin
algi/memnuniyet diizeylerini belirlemek {lizere arastirmaci tarfindan gelisitirilen
olgekte toplam 5 madde yer almaktadir. Reklam Olgeginde yer alan maddeler,
arastirmaya katilan GSM kullanicilar tarafindan ‘1’ (Kesinlikle katilmiyorum)
ile ‘5’ (Kesinlikle katiliyorum) degerlendirmekte olup, yiiksek ortalama puan
kullanicilarin 0 operatoriin reklamlarina iliskin olumlu

goriistini/memnuniyetini ifade etmektedir. Arastirmaci tarafindan gelistirilen
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Olcegin, gecerlik ve giivenirlik c¢alismasi kapsaminda yap1 gecerliligini
arastirmak tizere 50 kisilik pilot ¢alisma sonucu elde edilen verilerle 6nce bir
Ac¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA) daha sonra ise 6l¢egin faktor yapisinin GSM
kullanicilar1 6rnekleminde dogrulanip dogrulanmadigini degerlendirmek iizere

bir Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yapilmistir.
3.3.4.3 Reklam Ol¢eginin Faktor Yapisi ve Giivenirlik Analizleri

Arastirmaci tarafindan g¢alisma i¢in gelistirilen 5 maddelik Reklam
Olgegi maddelerinin tiimii de pozitif kodlanmis olup (olumlu yiikleme sahip)
5’11 Likert tipi bir 6l¢ektir.

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin Reklam Olgegini kag boyutlu
olarak algilandig1 (tek veya daha ¢ok) ve bu 6l¢egin bir biitlin olarak tutarl bir
sekilde arastirmaya katilanlarin, kullandiklar1 GSM operatoriiniin reklamlarina
yonelik algi/memnuniyet diizeylerini Olglip 6lgmedigi bir agiklayicit faktor

analizi ile sinanmustir.

Tablo 3.25 Reklam Olgegine iliskin KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklemin Uygunlugu Olg¢iimii 0,884
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare (X?) 1790,445
Serbestlik Derecesi (sd) 10
Anlamlilik (p) 0,000

Reklam Olgegi ile pilot ¢alismayla elde edilen verilerin faktdr analizi
i¢cin uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi
ile incelemeye tabi tutulmustur. Tablo 3.25.’ten de goriilecegi tizere Reklam
Olgegi ile toplanan verilerin faktér analizine uygunlugu igin yapilan Kaiser
Meyer Olkin (KMO) testi, 6l¢egin faktor analizine uygun Ozellik tagidigini
gostermektedir [KMO=.88; X?=1790,45; sd=10 ve p<.001]. Veri grubu ig¢in
yapilan Bartlett Kiiresellik testi sonucu p<.001 bulundugundan, Reklam

Olgeginin maddeleri arasinda anlamli ve yeterli iliski oldugu anlasiimaktadir.
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Reklam Olgegi, daha sonra agimlayici faktdr analizine (AFA) tabi
tutulmustur. Temel bilesenler analizlerinden Principal Component Analysis,

Varimax with Kaiser Normalization teknikleri kullanilmistir.

Uygulanan agimlayic1 faktdr analizi sonucu Reklam Olgeginin tek
boyutlu bir yap1 gosterdigi ve toplam varyansin %385,24’{inii agikladigi
bulunmustur (Sekil 7 ve Tablo 3.26.). Reklam Olgeginin bes maddesi ile
yapilan faktor analizi sonrast maddelerin aldiklar1 yiik degerleri ise asagida,

Tablo 3.27.’de verilmistir.

Scree Plot: Reklam

Eigenvalue

2

T T T T T
1 2 3 4 s
Component Number

Sekil 3.7 Reklam Olgeginin Faktdr Yapilanmasina Iligkin Serpilme Diyagrami
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Tablo 3.26 Reklam Olgegi Faktorlerine (Alt Boyutlarma) iliskin
Aciklanan Toplam Varyans

Karesi Alinmis Yiik

Ozdeger (Initial Eigenvalues) Toplamlarinin Déndiiriilmesi

Bilesen § §
ropanVgoren VE o gmaran gl

1 4,262 85,24 85,24 4,262 85,24 85,24

2 0,252 5,04 90,28

3 0,242 4,85 95,13

4 0,143 2,86 97,98

5 0,101 2,02 100,00

Metot: Temel Bilesenler Analizi

Tablo 3.27 Reklam Olgegi Maddelerine
Iliskin Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktor
Madde
Faktor 1
Madde 50 0,936
Madde 51 0,934
Madde 49 0,928
Madde 52 0,919
Madde 48 0,899

Faktor Dondiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

Tablo 3.26.’da Reklam Olgegin bes maddesi ile tek boyutlu bir yap:
meydana getirdigi goriilmektedir. “Faktor yiikleri .30°dan kiiciikse diisiik, .40
ve Ustill ise iyi diizeyde kabul edilmekte, .50’nin iistiinde ise faktor yiikleri
yiiksek kabul edilmektedir” (Leech, 2005, s.83). Pilot calisma sonrasi elde
edilen ve yapilan faktor analizi sonras1 Reklam Olgeginde yer alan maddelerin

faktor yiiklerinin 0,899 ile 0,936 arasinda degistigi goriilmektedir.
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Faktor analizi sonrasi Reklam Olgeginde yer alan maddelerin
giivenirlilik analizleri i¢in Alpha modeli ile maddeler arasi1 korelasyona bagl

uyum degerleri hesaplanmistir (Tablo 3.28).

Tablo 3.28 Reklam Olgegi Maddelerine Yonelik Giivenirlilik Analizi

Madde a
Madde Madde-Toplam i), iainde o OlgoBe At
Korelasyonu a Katsayisi
Katsayisi
48. Kullandigim operatdriin 0,844 0,952 0,957
reklamlar1 benim igin tatminkardir.
49. Kullandigim operatdriin 0,885 0,945
reklamlar1 dikkatimi geker.
50. Kullandigim operatoriin 0,897 0,943
reklamlart ilgi ¢ekicidir.
51. Kullandigim operatdriin 0,895 0,944
reklamlart bilgilendiricidir.
52. Kullandigim operatoriin 0,873 0,947

reklamlari ikna edicidir.

Yapilan agimlayict faktor analizi sonrasi tek faktorlii/boyutlu yapisi
oldugu goriilen Reklam Olgegi igin giivenirlik katsayis1 (Cronbach’s Alpha)
a=0,957 olarak hesaplanmistir. Bulunan bu deger, faktorii/dlgegi olusturan
maddelerin arasinda giivenirligin oldukga yiiksek oldugunu gdstermektedir.
Her hangi bir madde faktorden/6lcekten silindiginde a katsayisinin (6lgegin
giivenirlilik katsayisinin) yiikselmeyecegi goriildiiglinden [son siitun (0,943 ile
0,952 arasinda)] tiim maddelerin bu faktor/6lgek altinda kalmasina karar
verilmistir. Faktoriin/6lgegin maddelerinin dlgegin geneli ile olan iliskilerinin
incelendigi korelasyon katsayilari da maddeler arasinda oldukca giiclii
derecede iligki oldugunu gostermektedir (0,844 ile 0,897). Bulunan gilivenirlik
katsayilar1 ve Olgegin maddeleri arasindaki giiglii iligki diizeyi Reklam
Olgeginin bir biitiin olarak, tek boyutlu/faktorlii yapida kullanilabilecegini

gostermektedir.
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Tablo 3.29 Reklam Olgegi Faktdr Analizi Ve Giivenirlik Analizleri Ozet

Tablosu

. Faktor Aciklanan  Alpha
Faktorler Yiikii Val?yans (%) (?1)
Faktor 1: Reklam 85,24 0,957
48. Kullandigim operatoriin reklamlar1 benim i¢in tatminkardir. 0,899
49. Kullandigim operatériin reklamlari dikkatimi geker. 0,928
50. Kullandigim operatoriin reklamlari ilgi ¢ekicidir. 0,936
51. Kullandigim operatériin reklamlari bilgilendiricidir. 0,934
52. Kullandigim operatoriin reklamlari ikna edicidir. 0,919
KMO Orneklemin Uygunlugu Olgiimii 0,884
Bartlett Kiiresellik Testi
Yaklasik Ki-Kare (X?) 1790,445
Serbestlik Derecesi (sd) 10
Anlamlilik (p) 0,000

Reklam Olgegi igin uygulanan acimlayici faktor analizi ve madde
analizleri sonrasinda Olgegin toplam bes maddeden olustugu ve tek
boyutlu/faktérlii bir yap1 gosterdigi bulunmustur. Reklam Olgeginin genel
giivenirlilik katsayisinin (i¢ tutarliligl) 0=0,957 oldugu ve faktor yiiklerinin
0,899 ile 0,936 arasinda degistigi bulunmustur (Tablo 3.29.).

3.3.4.4 Reklam Olcegine fliskin Dogrulayici Faktér Analizi

Reklam Olgegi ile Pilot ¢alisma sonrasi elde edilen veriler iizerinde
yapilan agiklayici faktor analizi sonrasi belirlenen tek boyutlu/faktorlii yapinin
orneklem grubundan elde edilen veriler lizerinden dogrulayici faktdér analizi

(DFA) ile uyum degerleri incelenmistir.

Bu calismada, dogrulayici faktor analizi igin Ki-kare uyum testi (X?),
Hatalarin Karekdkii (RMR), Normlastiriimis Uyum Indeksi (NFI), Uygunluk
Indeksi (GFI), Géreceli Uygunluk indeksi (CFI), Diizeltilmis Uygunluk
Indeksi (AGFI) ve Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdkii (RMSEA) uyum
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indeksleri kullamlmistir. Tek boyutlu/faktorlii Reklam Olgegi igin yapilan
dogrulayic1 faktor analizinin sonuglari asagidaki uyum indeksi Olgiilerine

uygun olarak gézden gecirilmistir.

Tek boyutlu Reklam Olgegi modeline iliskin yapilan ilk dogrulayici
faktor analizi neticesinde Ki-kare degerinin serbestlik derecesine oraninin
(X?/sd) 13,57 (67,85/5) oldugu bulunmustur. Bu deger modelin uyum
diizeyinin ¢ok zayif oldugunu gostermektedir. Iyi uyum degerlerinin en
onemlilerinden olan bu degerin 3’ten kiiciik olmasi uyumun iyi oldugunu,
3<X?/sd<5 olmas1 ise uyumun kabul edilebilir oldugunu gostermektedir
(Simsek, 2007). Analiz sonrasi tek boyutlu yapinin uyum degerlerinin zayif
cikmas1 nedeniyle modifikasyon Onerileri incelenmis ve sirasiyla Onerilen,
Madde 49 ile 50, Madde 50 ile 51, Madde 51 ile 52 ve Madde 49 ile 52’nin
hata katsayilar1 arasinda kurulan iligki ile model yeniden dogrulayici faktor

analizine tabi tutulmustur (Sekil 8 ve Tablo 3.30).

Sekil 3.8 Reklam Olgegine Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi
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Tablo 3.30 Reklam Olgegine Iliskin
Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum

Indeksleri

Uyum Olgiitleri Degerler
X? 4,401
Sd 1
X?sd 4,40
GFlI 0,802
AGFI 0,605
IFI 0703
CFlI 0,700
RMR 0,041
RMSEA 0,041

Tablo 3.30.’dan gériilecegi iizere tek boyutlu Reklam Olgegi modeline
iligkin yapilan dogrulayic1 faktor analizi sonucu (yapilan dort modifikasyon
sonrast) bulunan uyum degerlerine gére model verilere genelde iyi uymaktadir.
RMSEA’nin 0,050’den kiiciik olmasi ‘miikemmel’, 0,080’den kiigiik olmasi
‘iy1” ve 0,10°dan kii¢lik olmasi ise ‘zayif’ uyuma isaret etmektedir (Joreskog,
1979). Reklam Olgeginin tek boyutlu modeline iliskin elde edilen uyum
degerleri ile referans indeksi degerleri karsilastirildiginda, agiklayici faktor
analizi ile olusturulan tek boyutlu modelin dogrulayici faktdr analizi ile de teyit
edildigi gdzlemlenmektedir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda X%/sd degeri

de 13,57°den 4,40’a, kabul edilebilir diizeye diismiistiir.
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Tablo 3.31 Reklam Olgegine Iliskin Standardize
Edilmis Regresyon Katsayilari

Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari Tahmin
S52 <--- reklam 0,907
S51 <--- reklam 0,917
S50 <--- reklam 0,904
S49 <--- reklam 0,902
548 <--- reklam 0,869

Tablo 3.31.’de, Reklam Olgegine iliskin hesaplanan standardize edilmis
regresyon katsayilari (standartized regression weights) verilmistir. Regresyon
degerleri, gozlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin etme giiciinii, yani
iligkiler anlamli bulunmustur. Faktor yiiklenimlerinin anlamli ¢ikmast

maddelerin, faktorlere dogru ytliklendigi gostermistir.
3.4 Verilerin Analizi

Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar ve marka degeri
tizerindeki etkisini arastirmak iizere calismaya katilan GSM kullanicilarindan
Kisisel Bilgiler Formu, Kurumsal itibar Olgegi, Marka Degeri Olgegi,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi ve Reklam Olgegi ile toplanan verilerin

tiimii, SPSS 23.0 for Windows istatistik paket programa ile isleme sokulmustur.

Calismaya katilan GSM kullanicilarindan elde edilen verilerin
¢Oziimiine gecilmeden Once, bu verilerin anket ile belirlenen sinirlar iginde
olup olmadigi, hatalar ve ciddi oranda eksiklikler barindirip barindirmadigi
kontrol edilmistir. Daha sonra ise ¢alismanin amacina bagl olarak uygulanacak
istatistiki analizlerin se¢imi i¢in Kolmogorov-Smirnov (K-S) testiyle veri
gruplarinin normallik dagilimlart incelenmistir (Tablo 3.32). Fark testlerine
yonelik uygulanacak istatistiki testlere (parametrik veya non-parametrik)

asagida sonuglar1 6zetlenen K-S testi sonrasinda karar verilmistir (Tablo 3.33).

98



Tablo 3.32 GSM kullanicilarmim Demografik Ozelliklerine Bagli Olarak
Olgek/Boyut Puanlar1 Uzerindeki Normallik Dagilimlarma Iliskin Kolmogorov-
Smirnov Testi (N=324)

Medeni Egitim  Kullanilan

Degisken Cinsiyet Yas durum  durumu  operatdr

Kurumsal Itibar Olgegi 0,340 0,023* 0,201 0,306 0,156
Duygusal Boyut 0,252 0,000*** 0,325 0,245 0,193
Kurum Ortami Boyutu 0,306 0,018* 0,328 0,297 0,218

Uriin-Hizmet Boyutu 0,378 0,000*** 0,641 0,362 0,186

Marka Degeri Olgegi 0,652 0,002** 0,417 0,520 0,552
Marka Baghlhig 0,601 0,000*** 0,521 0,548 0,421
Marka Farkindahg: 0,458 0,016* 0,600 0,319 0,405

Algilanan Kalite 0,523 0,000*** 0,321 0,255 0,511

K. Sosyal Sorumluluk Olgegi 0,255 0,000*** 0,226 0,223 0,291

Reklam Olgegi 0,269 0,032* 0,117 0,189 0,154

*p<.05, **p<.01 ve ***p<.001

Veri grubunun normallik dagilimi gostermesi i¢in p>.05 olmalidir
(Pallant, 2005, s.57). Tablo 4’den de goriilecegi gibi arastirmaya katilan GSM
kullanicilarinin cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve kullanilan operator
degiskenlerinin Olceklerin geneli ve alt boyutlar1 puanlart {izerindeki
dagilimlar1 normallik gosterirken (p>.05), yas degiskeni normallik dagilimi
gostermemektedir (p<.05). Normallik dagilimina iligkin yapilan Kolmogorov-
Smirnov testi sonrasi, arastirmanin amacina bagli olarak asagidaki fark

analizleri gergeklestirilmistir (Tablo 3.33).
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Tablo 3.33 Arastirmanin Fark Analizlerine Iliskin Kullanilan Istatistik

Teknikler
<. _— Medeni Egitim  Kullanilan
Degisken Cinsiyet  Yas durum durumu operator
Kurumsal Itibar Olgegi t-test  K-W t-test ANOVA  ANOVA

Duygusal Boyut  t-test ~ K-W t-test ANOVA  ANOVA
Kurum Ortami Boyutu  t-test K-W t-test ANOVA  ANOVA

Uriin-Hizmet Boyutu  t-test K-W t-test ANOVA  ANOVA

Marka Degeri Olgegi t-test K-W t-test ANOVA ANOVA
Marka Baghligi  t-test K-W t-test ANOVA  ANOVA

Marka Farkindaligi  t-test K-W t-test ANOVA  ANOVA

Algilanan Kalite  t-test K-W t-test ANOVA  ANOVA

t-test K-W t-test ANOVA  ANOVA

K. Sosyal Sorumluluk Olgegi t-test K-W t-test ANOVA  ANOVA

Reklam Olgegi t-test K-W t-test ANOVA  ANOVA

t-test: Bagimsiz (iliskisiz) gruplar t-testi
ANOVA: tek yonlii varyans analizi

K-W: Kruskal-Wallis H testi

Yukarida belirtilen fark analizlerinden bagka, arastirmanin amacina
bagli olarak belirlenen hipotezlerin test edilmesi asamasinda, iki degiskenli
(bagimli-bagimsiz) olanlar basit dogrusal regresyon analizi, mediatér role
bakildiginda ise ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Arastirmada
kullanilan 6l¢ekler ve alt boyutlar1 arasindaki iligkileri aragtirmak iizere ise

Pearson momentler ¢arpimi korelasyonu katsayilari hesaplanmistir.

Tim istatistiksel hesaplamalarda anlamlilik diizeyi .05 olarak kabul

edilmistir.
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4 BULGULAR

Arastirmanin bu boliimde, once, arastirma konusuna yonelik olarak
olusturulan modele iligkin hipotezlerin testleri yapilmig daha sonra ise
aragtirmaya katilan GSM kullanicilarinin  demografik 6zelliklerine gore
kurumsal itibar, marka degeri, kurumsal sosyal sorumluluk ve reklama iliskin

alg1 diizeylerinin farklilasip farklilasmadiklar1 incelenmistir.

4.1 Arastirma Modelinin Testine iliskin Bulgular

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(Giniili Sorumiuluk)

Kuramsal ltibar Marka Dederi
& Duypusal Boyut o Marka Baghl
#  Kurum Ortan Boyuto = e Marka Farkindahg
s Uriin-Hizmet Boyutu +  Algilanan Kalite

Sekil 4.1 Arastirma Modeli 1

Araen Defrisken (M)
Beklam

Bafiimsaz Defisken (X): Bafumb Defisken (Y):
Fourumsal liibar Markn Drefieri

Sekil 4.2 Arastirma Modeli 2
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Avacs Degigken (M):
Kourumsal Sosyal
Sorumiluluk

Bagimsiz Deglgloen (X): Bagimh Defisken (Y
Fourumsal Iilar blarka Degeri

Sekil 4.3 Arastirma Modeli 3

Arastirmanin temel amaci olan kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal
itibar ve marka degeri iizerindeki etkisini aragtirmak {izere kurulan modele
yonelik yapilan analizler i¢in Sekil 1°deki iligkiler arastirilmis ve Hi, H2 ve Ha
buna gore test edilmistir. Temel arastirma modeline ek olarak reklam ve
kurumsal sosyal sorumluluk degiskenlerinin araci rolii (mediator) de ayrica
incelenmistir (Sekil 2 ve Sekil 3). Modellere bagl olarak asagidaki hipotezlerin

testleri gergeklestirilmistir;

e Hi: GSM kullanicilarinin, operatoriin  kurumsal sosyal
sorumluluguna iliskin alg: diizeyleri kurumsal itibara iliskin algi

diizeyleri ilizerinde etkilidir.

e Hz: GSM kullanicilarinin, operatoriin - kurumsal — sosyal
sorumluluguna iliskin algi diizeyleri marka degerine iligkin alg1

diizeyleri ilizerinde etkilidir.

e Hs: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibara iligkin alg1 diizeyleri

marka degerine iligkin alg1 diizeyleri lizerinde etkilidir.

e Hi: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar algisi, reklam

(mediator) vasitasiyla marka degeri algisini etkiler.

e Hs: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar algisi, kurumsal
sosyal sorumluluk (mediator) vasitasiyla marka degeri algisini

etkiler.
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Ilk ii¢ hipotez testinde dogrusal regresyon analizi, dért ve besinci

hipotezde ise Baron ve Kenny’nin (1986) onerdigi ¢oklu dogrusal regresyon

analizi uygulanmistir.

4.1.1 Degiskenler Arasindaki Iliskilere Yonelik Bulgular

Tablo 4.1 Degiskenler Arasindaki Iliskilere Yonelik Bulgular

Kurumsal itibar Olcegi

Marka Degeri Olcegi

Boyut/Oleek KSS Rfﬁ'a
DB KOB UHB  Olcek MB  MF  AK  Oleek
KiDB 789* 740%  537*  753* 508*
o1 BLIRY * gopwx * * * 767 * 628%
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Ki 855% 710%  565%  816* 681*
5 KOB 1 1 * 040+ * * * 788k * B44**
=
5 p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
£
£ Ki 797% 703%  859% 711*
% UHB r 1 ,938%* * * * 886> * T27%%
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Ki 798%  640*  862* ,707*
r l * * * ,866** * y710**
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
MA 633% | 771* 559%
r 1 * * o 911%* * 638%*
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
MF 663* 554*
= r 1 * 843k * 669%*
< p 0,000 0,000 0,000 0,000
2
5 AK ,699*
r 1 915%* * 679%*
p 0,000 0,000 0,000
MD 678*
r 1 * T41%
p 0,000 0,000
KSS r 1 700%*
p 0,000
Reklam r 1
p

**[liski (korelasyon) p<.01 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 4.1.’de arastirmaya katilan, GSM kullanicilarinin kurumsal itibar,

marka degeri, kurumsal sosyal sorumluluk ve reklama iligkin alg1 diizeyleri

arasindaki iliskileri incelemek iizere uygulanan Pearson momentler ¢arpimi

korelasyonuna ait katsayilar sunulmustur. Tablodan gorildigi iizere, tim

Olgekler (ve alt boyutlar1) arasinda pozitif yonlii ve p<.01 diizeyinde anlaml

iligkiler oldugu bulunmustur. Degiskenler arasinda bulunan iligkiler

(korelasyonlar) asagidaki kriterlere gore degerlendirilmistir;

r Miski

0,00-0,10 Yok

0,10-0,30 Zayif

0,30-0,50 Orta

0,50-0,70 Gigli

0,70-1,00 Cok giiclii (Jawlik, 2016, s.132)

GSM kullanicilariin 6lgeklerin genelinden aldiklari puanlar: arasindaki

iligkilere bakilacak olursa;

Kullanicilarin operatorlerin kurumsal itibarina iligkin algi diizeyleri ile
marka degeri (I Kurumsal itibar*Marka Degeri=,866 ve p<.01), kurumsal sosyal
sorumluluk (r kurumsal itibar*Kurumsal Sosyal Sorumtutuk=,707 Ve p<.01) ve
reklama iligskin goriisleri arasinda (r kurumsal itibar*Reklam=,710 ve p<.01)

cok giiclii derecede ve pozitif yonde anlamli iliski vardir.

Kullanicilarin operatdrlerin marka degerine iliskin algi diizeyleri ile
kurumsal sosyal sorumluga iliskin goriisleri arasinda pozitif yonde ve
giclii bir iliski varken (I marka Degeri*Kurumsal Sosyal Sorumluluk=,678 ve p<.01),
marka degerine iligkin goriisleri ile reklama iliskin goriigleri arasinda
cok giiclii derecede ve pozitif yonde anlamli iliski vardir (r marka

Degeri*Reklam—, 741 ve p< .0 1) .

Son olarak, kullanicilarin operatorlerin kurumsal sosyal sorumluguna

iliskin gortisleri ile reklama iliskin goriisleri arasinda da cok giiclii
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derecede ve pozitif yonde anlamli iliski vardir (r kurumsal Sosyal

sorumluluk*Reklam=, 700 ve p<.01).

4.1.2 Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Hi:  GSM kullanicilarinin, operatoriin  kurumsal sosyal
sorumluluguna iliskin algi diizeyleri kurumsal itibara iliskin alg1 diizeyleri

uizerinde etkilidir.

Bagimh Degisken \
(Y): Kurumsal itibar
Bagimsiz Degisken *  Duygusal Boyut
(X): Kurumsal Sosyal &= *  Kurum Ortam Boyuiu

Sorumluluk +  Uriin-Hizmet Boyutu

- J

Sekil 4.4 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurumsal itibar Uzerindeki Etkisine
fliskin Model

GSM  kullanicilarinin, kurumsal sosyal sorumluluga iliskin alg:

diizeylerinin kurumsal itibar {izerindeki etkisini incelemek amaciyla basit

regresyon analizinden yararlanilmistir (Sekil 4). Asagida, kurumsal sosyal

sorumlulugun kurumsal itibarin ii¢ alt boyutu ve geneli iizerindeki etkisi ayri

olarak incelenmistir.

Tablo 4.2 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurumsal itibarin Duygusal
Boyutu Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Y&nelik Regresyon Analizi

ANOVA Katsay1 Tablosu
Bagimsiz Degisken R R?
F p B p t p
Sabit 1,59 10,50 0,000***
0,598 0,357 179,09 0,000***
K. Sosyal Sorumluluk 0,60 0,598 13,38 0,000***

**¥p<.001; Bagiml Degisken: Duygusal Boyut

105



Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Ki Duygusal Boyut
Arasindaki iligki

R? Linear = 0,357
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sekil 4.5 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ile Duygusal Boyut Arasindaki Iliski

GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal
sorumluluga iligskin algilarinin kurumsal itibarin duygusal boyutu iizerindeki
etkisini incelemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizinden

yararlanilmistir (Tablo 4.2.).

ANOVA testi, GSM kullanicilarinin, operatdrlerine bagli olarak
kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algilarinin kurumsal itibarin duygusal
boyutu iizerindeki etkisini anlamli bir sekilde yordamada (tahmin etmede)
kullanilabilecegini gostermektedir (F=179,09; p<.001). Yapilan regresyon
analizi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal
sorumluluga iliskin algilarinin kurumsal itibarin duygusal boyutu tizerindeki
etkisinin pozitif yonde ve anlamli etkisi oldugunu gostermistir (B=,598;

p<.001).

Katilimeilarin, kurumsal itibarin duygusal boyutuna iligkin algisinin,
kurumsal sosyal sorumluluk ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,357 olarak
hesaplanmistir. Bagka bir deyisle, kullanicilarin kurumsal sosyal sorumluluga

iligkin alg1 diizeyleri, kurumsal itibarin duygusal boyutunu %35,7 oraninda
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aciklamaktadir (p<.001 anlamlilik seviyesinde). Bunun sonucu olarak, GSM
kullanicilarinin, operatdrlerine bagli olarak kurumsal sosyal sorumluluga
iliskin algilarinin kurumsal itibarin duygusal boyutu iizerindeki etkisine iliskin

su esitlik yazilabilir:

Duygusal Boyut=1,59+0,60*Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Tablo 4.3 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurumsal itibarin Kurum Ortami
Boyutu Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Y&nelik Regresyon Analizi

ANOVA Katsay:1 Tablosu
Bagimsiz Degisken R R?
F p B p t p
Sabit 1,28 9,24 0,000***

0,681 0,463 278,18 0,000***

K. Sosyal Sorumluluk 0,68 0,681 16,68 0,000***

***n<.001,; Bagimh Degisken: Kurum Ortami Boyutu

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Ki Kurum Ortami Boyutu

Arasindaki iligki

R2 Linear = 0,463
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Sekil 4.6 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ile Kurum Ortami1 Boyutu Arasindaki

iliski

GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal

sorumluluga iliskin algilarinin  kurumsal itibarin kurum ortam1 boyutu
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tizerindeki etkisini incelemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizinden

yararlanilmistir (Tablo 4.3.).

ANOVA testi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli  olarak
kurumsal sosyal sorumluluga iligkin algilarinin kurumsal itibarin kurum ortami
boyutu {izerindeki etkisini anlamli bir sekilde yordamada (tahmin etmede)
kullanilabilecegini gostermektedir (F=278,18; p<.001). Yapilan regresyon
analizi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal
sorumluluga iliskin algilarinin  kurumsal itibarin kurum ortami boyutu
tizerindeki etkisinin pozitif yonde ve anlamli etkisi oldugunu gostermistir

(B=681; p<.001).

Katilimcilarin, kurumsal itibarin kurum ortami boyutuna iliskin
algisinin, kurumsal sosyal sorumluluk ile aciklanma derecesi olan R? degeri
0,463 olarak hesaplanmistir. Baska bir deyisle, kullanicilarin kurumsal sosyal
sorumluluga iligskin alg1 diizeyleri, kurumsal itibarin kurum ortami boyutunu
%46,3 oraninda agiklamaktadir (p<.001 anlamlilik seviyesinde). Bunun sonucu
olarak, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal
sorumluluga iliskin algilarimin  kurumsal itibarin  kurum ortami boyutu

tizerindeki etkisine iliskin su esitlik yazilabilir:

Kurum Ortami Boyutu=1,28+0,68*Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Tablo 4.4 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurumsal Itibarin Uriin-Hizmet
Boyutu Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

ANOVA Katsay1 Tablosu
Bagimsiz Degisken R R?
F p B p t p
Sabit 1,66 13,19 0,000***
0,711 0,506 329,83 0,000***
K. Sosyal Sorumluluk 0,67 0,711 18,16 0,000***

*¥%)< 001; Bagimh Degisken: Uriin-Hizmet Boyutu
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Ki Urtin-Hizmet Boyutu
Arasindaki iligki

R2 Linear = 0,506
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Sekil 4.7 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ile Uriin-Hizmet Boyutu Arasindaki
Iiski
GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal
sorumluluga iligkin algilariin kurumsal itibarin {iriin-hizmet boyutu {izerindeki
etkisini incelemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizinden

yararlanilmistir (Tablo 4.4.).

ANOVA testi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak
kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algilarinin kurumsal itibarin iirtin-hizmet
boyutu {izerindeki etkisini anlamli bir sekilde yordamada (tahmin etmede)
kullanilabilecegini gostermektedir (F=329,83; p<.001). Yapilan regresyon
analizi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal
sorumluluga iliskin algilarinin kurumsal itibarin tiriin-hizmet boyutu tizerindeki
etkisinin pozitif yonde ve anlamli etkisi oldugunu gostermistir (B=,711;

p<.001).

Katilimcilarin, kurumsal itibarin {irtin-hizmet boyutuna iligskin algisinin,
kurumsal sosyal sorumluluk ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,506 olarak
hesaplanmigtir. Baska bir deyisle, kullanicilarin kurumsal sosyal sorumluluga

iliskin alg1 diizeyleri, kurumsal itibarin iiriin-hizmet boyutunu %50,6 oraninda
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aciklamaktadir (p<.001 anlamlilik seviyesinde). Bunun sonucu olarak, GSM
kullanicilarinin, operatdrlerine bagli olarak kurumsal sosyal sorumluluga
iliskin algilariin kurumsal itibarin iiriin-hizmet boyutu lizerindeki etkisine

iliskin su esitlik yazilabilir:

Uriin-Hizmet Boyutu=1,66+0,67*Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Tablo 4.5 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurumsal itibar Uzerindeki Etkisini
Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

ANOVA Katsay1 Tablosu
Bagimsiz Degisken R R?
F p B B t p
Sabit 1,51 12,25 0,000***
0,707 0,499 321,10 0,000***
K. Sosyal Sorumluluk 0,65 0,707 17,92 0,000***

*4¥n< 001; Bagiml Degisken: Kurumsal Itibar (Genel)

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Kurumsal itibar (Genel)

Arasindaki iligki
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Sekil 4.8 Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Kurumsal itibar (Genel) Arasindaki
Miski
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GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal
sorumluluga iliskin algilarinin kurumsal itibar iizerindeki etkisini incelemek

amaciyla basit dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir (Tablo 4.5.).

ANOVA testi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak
kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algilarinin kurumsal itibar tizerindeki
etkisini anlamli bir sekilde yordamada (tahmin etmede) kullanilabilecegini
gostermektedir (F=321,10; p<.001). Yapilan regresyon analizi, GSM
kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal sorumluluga
iligskin algilarinin kurumsal itibar lizerindeki etkisinin pozitif yonde ve anlamli

etkisi oldugunu gostermistir (B=,707; p<.001).

Katilimcilarin, kurumsal itibara iliskin algisinin, kurumsal sosyal
sorumluluk ile aciklanma derecesi olan R? degeri 0,499 olarak hesaplanmistir.
Bagka bir deyisle, kullanicilarin kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algi
diizeyleri, kurumsal itibar1 %49,9 oraninda agiklamaktadir (p<.001 anlamlilik
seviyesinde). Bunun sonucu olarak, GSM kullanicilarinin, operatdrlerine baglh
olarak kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algilarimin kurumsal itibar

tizerindeki etkisine iliskin su esitlik yazilabilir:
Kurumsal Itibar=1,51+0,65*Kurumsal Sosyal Sorumluluk

GSM kullanicilarinin, kurumsal sosyal sorumluluga iligkin algi
diizeylerinin kurumsal itibar lizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan
regresyon analizi sonuglari birlikte degerlendirildiginde (Tablo 4.2., Tablo 4.3.,
Tablo 4.4. ve Tablo 4.5.) kullanicilar1 kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algi
diizeylerinin kurumsal itibarin her {i¢ alt boyutu ve dlgegin geneli lizerinde
anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu anlagilmaktadir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun etki biiytikliikleri takip edildiginde en biiyiik etkinin sirasiyla,
irtin hizmet boyutu (%50,6), genel kurumsal itibar (%49,9), kurum ortami
boyutu (%46,3) ve en son duygusal boyutunu (%35,7) etkiledikleri

goriilmektedir.
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Sonu¢ olarak Hi hipotezi kabul edilmistir: GSM kullanicilarinin,
operatoriin kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin algi diizeyleri kurumsal

itibara iliskin alg1 diizeyleri tizerinde etkilidir.

H2:  GSM  kullanicilarinin, operatoriin  kurumsal sosyal
sorumluluguna iliskin alg1 diizeyleri marka degerine iliskin alg1 diizeyleri

uizerinde etkilidir.

Bagimh Degisken
(Y): Marka Degeri

Bagimsiz Degisken +  Marka Baghhi
(X): Kurumsal Sosyal = *  Marka Farkindahf
Sorumluluk +  Almlanan Kalite

.

Sekil 4.9 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Degeri Uzerindeki Etkisine
Iliskin Model
GSM kullanicilarinin, kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algi
diizeylerinin marka degeri tizerindeki etkisini incelemek amaciyla basit
regresyon analizinden yararlanilmistir (Sekil 4.9). Asagida, kurumsal sosyal
sorumlulugun marka degerinin ii¢ alt boyutu ve geneli lizerindeki etkisi ayr1

olarak incelenmistir.

Tablo 4.6 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Degerinin Marka Bagliligi
boyutu iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik regresyon analizi

ANOVA Katsay1 Tablosu
Bagimsiz Degisken R R?
F p B B t p
Sabit 1,85 11,01 0,000***
0,559 0,312 145,99 0,000***
K. Sosyal Sorumluluk 0,60 0,559 12,08 0,000***

***n<.001,; Bagiml Degisken: Marka Baglhlig
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Marka Baghhgi

Arasindaki iligki

R2 Linear = 0,312
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Sekil 4.10 Kurumsal Sosyal Sorumluluk fle Marka Baglilig1 Boyut Arasindaki
Migki

GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal

sorumluluga iliskin algilarinin marka baglhilig: iizerindeki etkisini incelemek

amaciyla dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir (Tablo 4.6.).

ANOVA testi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak
kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algilarinin marka baglilig1 iizerindeki
etkisini anlamli bir sekilde yordamada (tahmin etmede) kullanilabilecegini
gostermektedir (F=145,99; p<.001). Yapilan regresyon analizi, GSM
kullanicilarinin, operatdrlerine bagli olarak kurumsal sosyal sorumluluga
iligskin algilarinin marka baglilig1 tizerindeki etkisinin pozitif yonde ve anlaml

etkisi oldugunu gostermistir (f=,559; p<.001).

Katilimeilarin, marka baghligi boyutuna iligkin algisinin, kurumsal
sosyal sorumluluk ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,312 olarak
hesaplanmistir. Bagka bir deyisle, kullanicilarin kurumsal sosyal sorumluluga
iliskin alg1 diizeyleri, marka baglilig1 boyutunu %31,2 oraninda agiklamaktadir
(p<.001 anlamlilik seviyesinde). Bunun sonucu olarak, GSM kullanicilarinin,
operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algilarinin

marka baglilig1 boyutu lizerindeki etkisine iligkin su esitlik yazilabilir:
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Marka Baglhligi=1,85+0,60*Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Tablo 4.7 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Farkindaligi Boyutu
Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

ANOVA Katsay1 Tablosu
Bagimsiz Degisken R R?
F p B B t p
Sabit 2,36 17,10 0,000***
0,554 0,307 142,34 0,000***
K. Sosyal Sorumluluk 0,49 0,554 11,93 0,000***

**4p<.001; Bagimh Degisken: Marka Farkindaligi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Marka Farkindaligi

Arasindaki iligki
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Sekil 4.11 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ile Marka Farkindaligi Boyutu
Arasindaki Iliski

GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal
sorumluluga iligkin algilarinin marka farkindaligi boyutu iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir

(Tablo 4.7.).

ANOVA testi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak

kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algilarinin marka farkindaligi boyutu
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tizerindeki etkisini anlamli bir gsekilde yordamada (tahmin etmede)
kullanilabilecegini gostermektedir (F=142,34; p<.001). Yapilan regresyon
analizi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal
sorumluluga iliskin algilarinin marka farkindaligi boyutu iizerindeki etkisinin

pozitif yonde ve anlamli etkisi oldugunu gostermistir (p=,554; p<.001).

Katilimeilarin, marka farkindaligi boyutuna iliskin algisinin, kurumsal
sosyal sorumluluk ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,307 olarak
hesaplanmistir. Bagka bir deyisle, kullanicilarin kurumsal sosyal sorumluluga
ilisgkin alg1 diizeyleri, marka farkindaligi boyutunu %30,7 oraninda
aciklamaktadir (p<.001 anlamlilik seviyesinde). Bunun sonucu olarak, GSM
kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal sorumluluga
iligkin algilarinin marka farkindaligt boyutu {izerindeki etkisine iliskin su

esitlik yazilabilir:

Marka farkindaligi1=2,36+0,49*Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Tablo 4.8 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Algilanan Kalite Boyutu
Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Ydnelik Regresyon Analizi

ANOVA Katsay1 Tablosu
Bagimsiz Degisken R R?
F p B p t p
Sabit 1,35 9,95 0,000***

0,699 0,489 308,31 0,000***

K. Sosyal Sorumluluk 0,70 0,699 17,56 0,000***

***n<.001,; Bagimh Degisken: Algilanan Kalite
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Algilanan Kalite

Arasindaki iligki

R? Linear = 0,489
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Sekil 4.12 Kurumsal Sosyal Sorumluluk fle Algilanan Kalite Boyutu
Arasindaki Iliski

GSM kullanicilariin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal
sorumluluga iliskin algilariin marka degerinin algilanan kalite boyutu
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizinden

yararlanilmistir (Tablo 4.8.).

ANOVA testi, GSM kullanicilarinin, operatdrlerine bagli olarak
kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algilarinin algilanan kalite boyutu
tizerindeki etkisini anlamli bir sekilde yordamada (tahmin etmede)
kullanilabilecegini gostermektedir (F=308,31; p<.001). Yapilan regresyon
analizi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal
sorumluluga iliskin algilarmin algilanan kalite boyutu iizerindeki etkisinin

pozitif yonde ve anlamli etkisi oldugunu gostermistir (f=,699; p<.001).

Katilimeilarin, algilanan kalite boyutuna iligkin algisinin, kurumsal
sosyal sorumluluk ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,489 olarak
hesaplanmistir. Bagka bir deyisle, kullanicilarin kurumsal sosyal sorumluluga

iliskin alg1 diizeyleri, algilanan kalite boyutunu %48,9 oraninda agiklamaktadir
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(p<.001 anlamlilik seviyesinde). Bunun sonucu olarak, GSM kullanicilarinin,
operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal sorumluluga iligkin algilarinin

algilanan kalite boyutu iizerindeki etkisine iliskin su esitlik yazilabilir:

Algilanan Kalite=1,35+0,70*Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Tablo 4.9 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Degeri Uzerindeki Etkisini
Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

ANOVA Katsay1 Tablosu

Bagimsiz Degisken R R?

F p B p t p

Sabit 1,85 15,19 0,000***

0,678 0,460 274,08 0,000***

K. Sosyal Sorumluluk 0,60 0,678 16,56 0,000***

***n<.001,; Bagimli Degisken: Marka Degeri (Genel)

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Marka Degeri

Arasindaki iligki

R? Linear = 0,460
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Sekil 4.13 Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Marka Degeri (Genel) Arasindaki
Miski

GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal sosyal

sorumluluga iliskin algilarinin marka degeri {izerindeki etkisini incelemek

amaciyla basit dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir (Tablo 4.9.).
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ANOVA testi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak
kurumsal sosyal sorumluluga iligkin algilarinin marka degeri iizerindeki
etkisini anlamli bir sekilde yordamada (tahmin etmede) kullanilabilecegini
gostermektedir (F=274,08; p<.001). Yapilan regresyon analizi, GSM
kullanicilarinin, operatdrlerine bagli olarak kurumsal sosyal sorumluluga
iligskin algilariin marka degeri iizerindeki etkisinin pozitif yonde ve anlamli

etkisi oldugunu gostermistir (f=,678; p<.001).

Katilimeilarin, marka degeri iliskin algisinin, kurumsal sosyal
sorumluluk ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,460 olarak hesaplanmistir,
Bagka bir deyisle, kullanicilarin kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algi
diizeyleri, marka degeri %46,0 oraninda agiklamaktadir (p<.001 anlamlilik
seviyesinde). Bunun sonucu olarak, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagl
olarak kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algilarinin marka degeri lizerindeki

etkisine iliskin su esitlik yazilabilir:
Marka Degeri (genel)=1,85+0,60*Kurumsal Sosyal Sorumluluk

GSM kullanicilarinin, kurumsal sosyal sorumluluga iliskin alg
diizeylerinin marka degeri lizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan
regresyon analizi sonuglari birlikte degerlendirildiginde (Tablo 4.6., Tablo 4.7.,
Tablo 4.8. ve Tablo 4.9.) kullanicilar1 kurumsal sosyal sorumluluga iligkin algi
diizeylerinin marka degerinin her {i¢ alt boyutu ve 6lgegin geneli lizerinde
anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu anlagilmaktadir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun marka degeri lizerinde etki buytkliikleri takip edildiginde en
biiyiik etkinin sirasiyla; algilanan kalite boyutu (%48,9), genel marka degeri
(%46,0), marka bagliligt boyutu (%31,2) ve marka farkindaligi boyutunu
(%30,7) etkiledikleri goriilmektedir.

Sonug¢ olarak H: hipotezi kabul edilmistir: GSM kullanicilarinin,
operatoriin kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin alg1 diizeyleri marka

degerine iligkin alg1 diizeyleri iizerinde etkilidir.
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Hsz: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibara iliskin alg1 diizeyleri marka

degerine iliskin alg1 diizeyleri iizerinde etkilidir.

Bafimsiz Dedisken . Bagimh Degisken
(X): Kurumsal itibar " (Y): Marka Degeri

Sekil 4.14 Kurumsal Itibarm Marka Degeri Uzerindeki Etkisine iliskin Model

GSM kullanicilarinin, kurumsal itibara iligkin alg1 diizeylerinin marka

degeri tlizerindeki etkisini incelemek amaciyla dogrusal regresyon analizinden

yararlanilmistir (Sekil 4.14).

Tablo 4.10 Kurumsal itibarmn Marka Degeri Uzerindeki Etkisini
Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

ANOVA Katsay1 Tablosu
Bagimsiz Degisken R R?
F p B p t p
Sabit 0,80 8,03 0,000***
0,866 0,750 966,74 0,000***
Kurumsal itibar 0,83 0,866 31,09 0,000***

***<.001,; Bagiml Degisken: Marka Degeri (Genel)
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Kurumsal itibar ile Marka Degeri

Arasindaki iligki

R2 Linear = 0,750

Marka Degeri (Genel)

T
3

== 0 O O\O
(]

N~
B
-

Kurumsal itibar (Genel)

Sekil 4.15 Kurumsal Itibar Ile Marka Degeri Arasindaki Iliski

GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal itibara
iliskin algillarinin marka degeri {izerindeki etkisini incelemek amaciyla

dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir (Tablo 4.10.).

ANOVA testi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagl olarak
kurumsal itibara iliskin algilarinin marka degeri tizerindeki etkisini anlaml1 bir
sekilde yordamada (tahmin etmede) kullanilabilecegini gostermektedir
(F=966,74; p<.001). Yapilan regresyon analizi, GSM kullanicilarinin,
operatdrlerine bagli olarak kurumsal itibara iliskin algilarinin marka degeri
tizerindeki etkisinin pozitif yonde ve anlamli oldugunu gostermistir (f=,866;
p<.001). Sekil 13’den de goriilecegi iizere, GSM kullanicilarinin operatdriin
kurumsal itibarima iliskin alg1 diizeyleri/puanlar artik¢a marka degerine iliskin

alg1 diizeyleri/puanlar1 da artmaktadir.

Katilimcilarin, marka degerine iliskin algisinin, kurumsal itibar ile
aciklanma derecesi olan R? degeri 0,750 olarak hesaplanmistir. Baska bir
deyisle, kullanicilarin kurumsal itibara iligkin algi diizeyleri, marka degeri

%75,0 oraninda ag¢iklamaktadir (p<.001 anlamlilik seviyesinde). Bunun sonucu
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olarak, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal itibara

iligskin algilarinin marka degeri lizerindeki etkisine iligkin su esitlik yazilabilir:
Marka Degeri=0,80+0,83 *Kurumsal Itibar

Sonuglar birlikte degerlendirildiginde Hz dogrulandigi goriilmektedir:
GSM kullanicilarinin, kurumsal itibara iliskin algi diizeyleri marka degerine

iliskin alg1 diizeyleri lizerinde etkilidir.

H4: GSM kullamcilarinin, kurumsal itibar algisi, reklam

(mediator) vasitasiyla marka degeri algisim etkiler.

GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar algisin, reklam vasitasiyla marka
degerini (marka degeri algisini) etkileyip etkilemedigini, yani reklamin araci
etkisi (mediation) Baron ve Kenny’nin (1986) tarafinda oOnerilen ¢oklu
dogrusal regresyon ile incelenmistir. Bu yazarlara gore bir araci degisken

iligkisinden bahsedebilmek i¢in {i¢ sartin yerine getirilmesi gerekmektedir:

1. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde istatistiki olarak

anlamli bir etkiye sahip olmas1 gerekmektedir.

2. Araci degiskenin bagimli degisken iizerinde istatistiki olarak anlamli bir

etkisi olmalidir.

3. Bagimsiz degiskenle beraber araci degiskenin analize déahil edilmesiyle
bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisi ortadan
kalkmali ya da istatistiki anlamlilik seviyesi dahilinde olmak sart1 ile
bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerindeki etkisi azalmalidir.
Ucgiincii asamada bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
etkisinin ortadan kalkmasi araci degiskenin tam aracilik roli
istlendigini (full mediation), istatistiki anlamlilik seviyesi dahilinde
olmak sart1 ile bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki
etkisinin azalmasi ise araci degiskenin kismi aracilik rolii (partial
mediation) istlendigini gostermektedir (Baron and Kenny, 1986,

5.1177).
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Model ve modelin testi asagida verilmistir (Sekil 16 ve Tablo 4.13).

Bagimsiz Degisken (X): Bagimh Degisken (Y):
Kurumsal {tibar Marka Degeri

Araci Degisken (M):
Reklam

I/
Bagimsiz Degisken (X): Bagimh Degisken (Y):
Kurumsal itibar Marka Degeri

Sekil 4.16 Hipotez Hy icin Ongoriilen Araci (Mediating) Modeldeki iliskiler

Sekil 4.16°dan goriildiigii lizere, dolayli bir etkiden s6z edebilmek (Ha
hipotezinin dogrulugunu kabul etmek i¢in), ilk dnce GSM kullanicilarinin
kurumsal itibara iligskin algilarinin marka degeri (algis1) iizerinde anlamli bir
etkisinin olmasi, sonra kurumsal itibar algisinin reklama iligkin algi diizeyi
tizerinde anlamli bir etkisinin olmasi, reklamin marka degeri algis1 lizerinde
anlamli bir etkisinin olmasi ve son olarak kurumsal itibar algisi ile beraber
reklam algist etkilesimi modele dahil edildiginde GSM kullanicilarinin
kurumsal itibar algisinin marka degeri algis1 lizerindeki etkisi azalmasi (kismi

aracilik) veya tamamen ortadan kalkmasi (tam aracilik) gerekmektedir.
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Tablo 4.11 GSM Kullanicilarinin Kurumsal Itibar Algisinin Marka Degeri Uzerindeki
Etkisinde Reklamin Araci Roliine iliskin Coklu Regresyon Analizi

Basimh ANOVA Coefficient
D & X Bagimsiz Degisken R?
egisken F D B t D
Marka Sabit 0,80 8,03 0,000***
Degeri ) 0,75 966,74 0,000***
Kurumsal Itibar 0,83 31,09 0,000%**
Marka Degeri Algisi= 0,80+0,83 *Kurumsal Itibar
Reklam Sabit 0,41 2,28 0,024*
) 0,50 326,81 0,000***
Kurumsal Itibar 0,88 18,08 0,000***
Reklam= 0,41+0,88 *Kurumsal Itibar
Marka Sabit 0,72 7,65 0,000***
Degeri )
Kurumsal Itibar 0,78 576,24 0,000*** 0,65 18,55 0,000%**
Reklam 0,20 6,87 0,000%**

Marka Degeri Algisi= 0,72+0,65*Kurumsal Itibar+0,20*Reklam

Sobel Test: Z=6,41*** ve p<.001

*p<.05 ve ***p<.001

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar algisinin
reklam vasitasiyla/araciligiyla marka degeri algis1 tlizerinde etkili olup
olmadigi, yani reklamin araci etkisi Baron ve Kenny’nin (1986) ileri siirdiigii

coklu dogrusal regresyon analizi ile aragtirilmistir (Tablo 4.11).

Birinci asamada bagimsiz degisken, kurumsal itibar algisinin, marka
degeri algis1 lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu bulunmustur
[(F=966,74; p<.001); (B(b)=0,83; t=31,09 ve p<.001)]. GSM kullanicilarinin
marka degeri algisinin, kurumsal itibar algis1 ile agiklanma derecesi olan R?
degeri 0,75 olarak hesaplanmistir. Buna goére, GSM kullanicilarinin kurumsal
itibara iliskin alg1 diizeyleri, marka degeri algisim1 %75,0 oraninda
aciklamaktadir. Tkinci asamada ise kurumsal itibarin reklam1 anlamli ve pozitif
yonde yordadig goriilmektedir [(F=326,81; p<.001); (B(b)=0,88; t=18,08 ve
p<.001)]. GSM kullanicilarinin reklam algisinin, kurumsal itibar algist ile

actklanma derecesi olan R? degeri 0,50 olarak hesaplanmistir. Buna gore, GSM
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kullanicilarinin kurumsal itibara iliskin alg1 diizeyi, reklam algisini %50,0
oraninda agiklamaktadir. Ugiincii asamada, modele kurumsal itibar algis1 ve
reklama iliskin algis1 dahil edildiginde, GSM kullanicilarinin kurumsal itibar
algisinin marka degeri {izerindeki etkisinin 0,65’¢ diistiigii goriilmiistiir
(B(b)=0,65; t=18,55 ve p<.001). Bu da bize, reklam (algis1) degiskeninin
(kismi) aracilik roliinde oldugunu gostermektedir. Bu ayni zamanda araci
degisken reklam algisinin bagimh degiskeni (marka degeri algisi) anlamli bir
sekilde etkiledigini gostermektedir. Reklamin aracilik etkisine iliskin ayrica bir
Sobel testi de yapilmis ve test sonucu anlamli ¢ikmistir (Z=6,41 ve p<.001).
Sonuglar, reklamin aracilik etkisinin anlamli oldugunu gosterdiginden Ha
hipotezi dogru kabul edilmistir. Modelde yer alan degiskenler arasi iligkiler
Sekil 4.17°de 6zetlenmistir.

Araci Degisken (M):

Reklam
=88, pe 0]+ fi=20, pre 0] *5%
Bagimsiz Degisken (X): Bagumh Degisken (Y):
Kurumsal Itibar Marka Degeri

L 4

Dogrudan etki: f=83, p= (0] ***
Dolayl etki (Toplam etki-Dogradan etki): f=,17; %935 given aralifinda

Sekil 4.17 Hipotez Hy icin Ongoriilen Araci (Mediating) Modeldeki Iliskilere
Yonelik Regresyon Sonuglari
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Hs: GSM kullanicilarimin, kurumsal itibar algisi, kurumsal sosyal

sorumluluk (mediator) vasitasiyla marka degeri algisim etkiler.

Bes numarali hipotez (Hs) i¢in kurulan modelin sekli ve bu modelin
testine iliskin ¢coklu regresyon analizi sonuglar1 asagida ozetlenmistir (Sekil 18

ve Tablo 4.12).

Bagimsiz Degisken (X): Bagimh Degisken (Y):
Kurumsal [tibar Marka Degeri

Arac Degisken (M):
Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

e

Bagimsiz Degisken (X): Bagimh Degisken (Y):
Kurumsal ftibar Marka Degeri

Sekil 4.18 Hipotez Hs igin Ongoriilen Araci (Mediating) Modeldeki Iliskiler

Sekil 4.18’den goriildiigii lizere, dolayli bir etkiden s6z edebilmek (Hs
hipotezinin dogrulugunu kabul etmek igin), ilk dnce GSM kullanicilarinin
kurumsal itibara iligskin algilarinin marka degeri (algis1) iizerinde anlamli bir
etkisinin olmasi, sonra kurumsal itibar algisinin kurumsal sosyal sorumluluga
iligkin alg1 diizeyi lizerinde anlamli bir etkisinin olmasi, kurumsal sosyal
sorumlulugun marka degeri algis1 lizerinde anlamli bir etkisinin olmasi ve son
olarak kurumsal itibar algis1 ile beraber kurumsal sosyal sorumluluk algisi
etkilesimi modele dahil edildiginde GSM kullanicilarinin kurumsal itibar
algisinin marka degeri algis1 lizerindeki etkisi azalmasi (kismi aracilik) veya

tamamen ortadan kalkmasi (tam aracilik) gerekmektedir.
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Tablo 4.12 GSM Kullanicilarinin Kurumsal Itibar Algisinin Marka Degeri Uzerindeki
Etkisinde Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Araci Roliine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Basimh ANOVA Coefficient
D & K Bagimsiz Degisken R?
egisken = D B t D
Marka Sabit 0,80 8,03 0,000***
Degeri 0,75 966,74 0,000***
Kurumsal Itibar 0,83 31,09 0,000***
Marka Degeri Algisi= 0,80+0,83*Kurumsal Itibar
Kurumsal  Sabit 0,48 2,98 0,003**
Sosyal . 0,50 321,10 0,000***
Sorumluluk Kurumsal Itibar 0,77 17,92 0,000***
KSS= 0,48+0,77*Kurumsal Itibar
Marka Sabit 0,74 7,49 0,000***
Degeri ]
Kurumsal Itibar 0,76 505,10 0,000*** 0,74 19,95 0,000***
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,12 3,41 0,000***

Marka Degeri Algisi= 0,74+0,74*Kurumsal Itibar+0, 12*Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sobel Test: Z=3,34*** ve p<.001

**p<.01 ve ***p<.001

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar algisinin
kurumsal sosyal sorumluluk vasitasiyla/araciligiyla marka degeri algisi
tizerinde etkili olup olmadigi, yani kurumsal sosyal sorumlulugun araci etkisi
yine Baron ve Kenny’nin (1986) ileri siirdiigii coklu dogrusal regresyon analizi

ile arastirilmigstir (Tablo 4.12).

Birinci asamada bagimsiz degisken, kurumsal itibar algisinin, marka
degeri algis1 lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu bulunmustur
[(F=966,74; p<.001); (B(b)=0,83; t=31,09 ve p<.001)]. GSM kullanicilarinin
marka degeri algisinin, kurumsal itibar algis1 ile agiklanma derecesi olan R?
degeri 0,75 olarak hesaplanmistir. Buna goére, GSM kullanicilarinin kurumsal
itibara iliskin alg1 diizeyleri, marka degeri algisimi %?75,0 oraninda
aciklamaktadir. Ikinci asamada ise kurumsal itibarin kurumsal sosyal
sorumluluk algisim1 anlamli ve pozitif yonde yordadigi goriilmektedir

[(F=321,10; p<.01); (B(b)=0,77; t=17,92 ve p<.001)]. GSM kullanicilarinin
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kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, kurumsal itibar algis1 ile aciklanma
derecesi olan R? degeri 0,50 olarak hesaplanmistir. Buna gére, GSM
kullanicilarinin - kurumsal itibara iliskin algi diizeyi, kurumsal sosyal
sorumluluk algisin1 %50,0 oraninda agiklamaktadir. Ugiincii asamada, modele
kurumsal itibar algis1 ve kurumsal sosyal sorumluluk algisi birlikte dahil
edildiginde, GSM kullanicilarinin kurumsal itibar algisinin marka degeri
tizerindeki etkisinin 0,74’e distigi gorilmiistir (B(b)=0,74; t=19,95 ve
p<.001). Bu da bize, kurumsal sosyal sorumluluk (algis1) degiskeninin (kismi)
aracilik roliinde oldugunu gostermektedir. Bu ayni zamanda araci degisken
kurumsal sosyal sorumluluk algisinin bagimli degiskeni (marka degeri algisi)
anlamli bir sekilde etkiledigini gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
aracilik etkisine iliskin ayrica bir Sobel testi de yapilmis ve test sonucu anlamli
cikmigtir (Z=3,34 ve p<.001). Sonugclar, kurumsal sosyal sorumlulugun aracilik
etkisinin anlamli oldugunu gosterdiginden Hs hipotezi dogru kabul edilmis ve

modelde yer alan degiskenler aras iligkiler Sekil 4.19°da 6zetlenmistir.

Arac Degigken (M):
Kurumsal Sosyal

Sorumluluk
=77, pe i #e =12, pe i) ¥e=

Bagimsiz Dedisken (X): Bagumh Degisken (Y):
Kurumsal itibar Marka Dejzeri

Diogrudan etki: fi=83, p=0]***
Diglayli etki (Toplam etki-Dogradan etki); f=.09; %95 given aralifinda

Sekil 4.19 Hipotez Hs icin Ongoriilen Araci (Mediating) Modeldeki Iliskilere
Yonelik Regresyon Sonuglari
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4.2 Demografik Ozelliklere Tliskin Fark Analizleri

Bu alt boliimde arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin demografik
ozelliklerine bagli olarak kurumsal itibar, marka degeri, kurumsal sosyal

sorumluluk ve reklama iliskin alg1 diizeylerinde anlamli farklilasmalar olup

olmadig1 incelenmistir.

421 GSM Kullamecillarimin Kurumsal itibara iliskin Algilarinin

Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirlmasina

Analizler

Timl de olumlu yiikklemli 25 madde ve ii¢ alt boyuttan olusan
Kurumsal Itibar Olgeginin arastirmaya katilan GSM kullanicilari tarafindan
degerlendirilmesi sonucu hesaplanan ortalama puanlar1 ve standart sapma

degerleri Tablo 4.13.’de 6zetlenmistir. Olgegin maddeleri icin belirlenen puan

Tablo 4.13 GSM Kullanicilarmimn Kurumsal itibar
Algisina Iliskin Betimsel Istatistikler (N=324)

Boyut/Ol¢ek X ss

Duygusal boyut 3,54 0,92
Kurum Ortami Boyutu 3,50 0,92
Uriin-Hizmet Boyutu 3,85 0,87
Kurumsal Itibar (Genel) 3,63 0,85

araliklar1 ve secenekler asagidaki gibidir.

Puan Arahg Secenek

1,00-1,80 Kesinlikle katilmiyorum

1,81-2,60 Katilmiyorum

2,61-3,40 Ne katiliyorum ne katilmiyorum (kararsiz)
3,41-4,20 Katiliyorum

4,21-5,00 Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.13.den de goriilecegi iizere, arastirmaya katilan GSM

kullanicilarinin operatorlerine iliskin kurumsal itibara yonelik algi diizeyleri

128



genel olarak, c¢ok iist diizeyde olmasa da olumludur. Kullanicilar operatérlerini

en ¢ok iiriin-hizmet bakimindan itibarli bulurken (YUrﬁn-Hizmet=3,85:|:O,87;

‘Katiliyorum’ diizeyinde), en diisiik ortalama puani ise kurum ortami boyutu

icin kullanmiglardir ( X Kurum Ortami=3,50£0,92; ‘Katiliyorum’ diizeyinde). GSM

kullanicilarinin operatorlerine iliskin kurumsal itibarina yonelik genel algi

diizeyleri de cok yiiksek olmasa da olumlu puanlanmistir (YKurumsm itibar

(Gene)=3,63%0,85; ‘Katiliyorum’ diizeyinde).

Tablo 4.14 GSM Kullanicilarinin Kurumsal Itibara iliskin Algi
Diizeylerinin Cinsiyete Gore Farklilasma Gosterip Gostermedigine
Yonelik t-testi (N=324)

Betimsel ist. t-test
Boyut/Ol¢ek Cinsiyet 4
n X ss t sd p
Duygusal boyut Kadin 197 3,60 0,91 150 322 0,134

Erkek 127 3,44 0,93

Kurum Ortami Boyutu  Kadin 197 3,60 0,91 2,41 322 0,017*

Erkek 127 3,35 0,93

Uriin-Hizmet Boyutu ~ Kadimn 197 3,93 0,84 2,05 322 0,041*

Erkek 127 3,73 0,90

Kurumsal itibar Kadin 197 3,71 0,83 2,12 322 0,035*

(Genel)
Erkek 127 3,51 0,86

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerine yonelik olarak kurumsal itibara
iliskin alg1 diizeylerinin/puanlarinin cinsiyete gére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak {lizere yapilan t-testine gore kullanicilarin cinsiyeti,
Ol¢egin geneli ve iki alt boyutu bakimindan anlamli bir farklilagmaya neden

olmaktadir (Tablo 4.14.). Buna gore;

Kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, kurum ortami boyutuna yonelik

algt diizeyleri farkli olup bu fark kadin kullanicilar lehinedir [t@22)=2,41,
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p<.05]. Cinsiyete bagli olarak ortalama puanlar incelendiginde, kadin

kullanicilarin operatdrlerinin kurum ortamina yonelik algilarinin daha olumlu

oldugu goriilmektedir ( X kam=3,60 ve X grek=3,35).

Kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, driin-hizmete yonelik algi
diizeyleri de farkli olup bu fark yine kadin kullanicilar lehinedir [t(z22)=2,05;
p<.05]. Cinsiyete bagli olarak ortalama puanlar incelendiginde, kadin

kullanicilarin ~ operatorlerini  {irlin-hizmet bakimindan (kurumsal itibar

temelinde) daha olumlu degerlendirdikleri goriilmektedir ( YKadm=3,93 ve X
Erkek=3,73)-

Son olarak, kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, operatdrlerine yonelik
olarak genel kurumsal itibar alg1 diizeyleri arasinda da anlaml fark oldugu ve
bu farkin yine kadin kullanicilar lehine oldugu bulunmustur [tgE22)=2,12;
p<.05]. Cinsiyete bagli olarak ortalama puanlar incelendiginde, kadin

kullanicilarin  operatorlerini  kurumsal itibar bakimindan daha olumlu

degerlendirdikleri goriilmektedir ( X kan=3,71ve X gnex=3,51).
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Tablo 4.15 GSM Kullanicilarini Kurumsal itibara Iliskin Alg
Diizeylerinin Yasa Gore Farklilasma Gosterip Gostermedigine Y 6nelik
Kruskal-Wallis Testi (N=324)

) Betimsel ist. Kruskal-Wallis
Boyut/Olcek Yas M-W testi
n  Sira Ort. X2 sd p

Duygusal boyut  18-24 (1) 19 221,87 11,26 4 0,024* 1lile2,3,4

25-34 (2) 103 153,48

35-44 (3) 123 156,83

45-54 (4) 42 155,44

55vedisti(5) 37 184,01
Kurum Ortama 18-24 (1) 19 176,18 3,30 4 0,508 -
Boyutu

25-34 (2) 103 161,44

35-44 (3) 123 154,84

45-54 (4) 42 161,92

55vedisti (5) 37 184,57
Urin-Hizmet ~ 18-24 (1) 19 181,26 1,48 4 0831 -
Boyutu

25-34 (2) 103 161,13

35-44 (3) 123 160,33

45-54 (4) 42 155,37

55vedisti (5) 37 171,97
Kurumsal Itibar 18-24 (1) 19 197,37 521 4 0,267 -
(Genel)

25-34 (2) 103 157,19

35-44 (3) 123 157,35

45-54 (4) 42 157,00

S55veisti(5) 37 182,73

*Fark p<.05 diizeyinde anlamlidir.

Arastirmaya GSM kullanicilarinin,

operatorlerine yonelik olarak

kurumsal itibara iliskin alg1 diizeylerinin/puanlarinin yasa bagli olarak anlaml
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bir farklilik gosterip gostermedigini arastirmak tizere yapilan non-parametrik
Kruskal-Wallis testine gore kullanicilarin yasi, Kurumsal Itibar Olgeginin
sadece duygusal boyutu bakimindan anlamli bir farklilasmaya neden

olmaktadir (Tablo 4.15.). Buna gore;

GSM kullanicilarinin, duygusal boyuta iliskin algi diizeyleri yasa bagh
olarak anlamli bir farklilik gostermektedir [X? (#=11,26; p<.05]. Hangi yas
gruplar1 arasinda kullanicilarin duygusal boyuta iliskin algi diizeylerinin
(puanlarinin) farkli oldugunu arastirmak {izere yapilan post-hoc Mann-Whitney
testine gore; 18-24 yas grubundaki kullanicilarin (Grup 1), duygusal boyuta
iligkin alg1 diizeyleri/puanlart 25-34, 35-44 ve 45-54 yas gruplarindaki
kullanicilardan (Grup 2, 3 ve 4) daha yiiksektir (Sira Ortalamasi 18-24=221,87;
Sira Ortalamasi 25.34=153,48; Sira Ortalamas1 35.44=156,83 ve Sira Ortalamasi

45:54=155,44).
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Tablo 4.16 GSM Kullanicilarmin Kurumsal itibara Iliskin Alg
Diizeylerinin Medeni Duruma Gore Farklilasma Gosterip
Gostermedigine Yonelik t-testi (N=324)

Medeni Betimsel ist. t-test
Boyut/Olgek dueruemm .
n X SS t sd p
Duygusal boyut Bekar 131 3,52 0,94 0,31 322 0,754
Evli 193 3,555 0,91
Kurum Ortami Boyutu  Bekar 131 3,48 0,96 0,37 322 0,711
Evli 193 3,52 0,90
Uriin-Hizmet Boyutu Bekar 131 3,82 0,90 0,59 322 0,553
Evli 193 3,88 0,86
Kurumsal Itibar Bekar 131 3,61 0,87 0,45 322 0,652
(Genel)
Evli 193 3,65 0,83

*Fark p<.05 diizeyinde anlamlidr.

GSM kullanicilarinin, operatorlerine yonelik olarak kurumsal itibara
iligkin alg1 diizeylerinin/puanlarinin medeni durumlarina gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini arastirmak iizere yapilan t-testine gore
kullanicilarin medeni durumu, o6l¢egin geneli ve alt boyutlar bakimindan
anlamli bir farklilagmaya neden olmamaktadir (p>.05) (Tablo 4.16.).
Aragtirmaya katilan bekar ve evli kullanicilarin 6lgek ve alt boyutlara iliskin

alg1 diizeyleri/puanlar1 birbirine benzerdir.
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Tablo 4.17 GSM Kullanicilarmin Kurumsal itibara Iliskin Alg
Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gore Farklilagma Gosterip Gostermedigine
Yonelik ANOVA Testi (N=324)

Betimsel Ist. ANOVA Scheff
Boyut/Olcek Egitim Diizeyi . 'Cl'ez tie
n X SS F p
Duygusal boyut  Lise ve alt1 (1) 39 3,72 097 150 0,225 -
Universite (2) 156 3,57 0,89
Y. L. ve iistii (3) 129 3,45 0,94
Kurum  Ortami Lise ve alt1 (1) 39 3,70 0,91 1,46 0,235 -
Boyutu .
Universite (2) 156 3,52 0,91
Y. L. ve istii (3) 129 3,42 0,94
Uriin-Hizmet Lise ve alt1 (1) 39 3,85 099 0,88 0,418 -
Boyutu y
Universite (2) 156 3,92 0,81
Y. L. ve istii (3) 129 3,78 0,91
Kurumsal Itibar Lise ve alt1 (1) 39 3,75 092 1,20 0,304 -
(Genel) )
Universite (2) 156 3,67 0,79
Y. L. ve iistii (3) 129 3,55 0,89

*Fark p<.05 diizeyinde anlamlidir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerine yonelik olarak kurumsal itibara
iligkin alg1 diizeylerinin/puanlarinin egitim diizeylerine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini arastirmak iizere yapilan ANOVA (tek yonli
varyans analizi) testine gore kullanicilarin egitim diizeyi, dlcegin geneli ve alt
boyutlar bakimindan anlamli bir farklilagmaya neden olmamaktadir (p>.05)
(Tablo 4.17.). Farkli egitim diizeylerindeki kullanicilarin operatorlerin

kurumsal itibarina iligskin algi diizeyleri/puanlar1 benzerdir.
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Tablo 4.18 GSM Kullanicilarmin Kurumsal itibara Iliskin Alg
Diizeylerinin Operatorlerine Gore Farklilasma Gosterip Gostermedigine
Yonelik ANOVA Testi (N=324)

Betimsel ist. ANOVA

Boyut/Olcek Operator o S.Cl_r;z;fe
n X SS F p
Duygusal boyut X (1) 224 359 093 1,28 0,279 -
Tiirk T. (2) 40 3,35 0,95
Y (3) 60 3,48 0,87
Kurum  Ortamu X (1) 224 353 091 0,72 0,489 -
Boyutu
Tiirk T. (2) 40 3,34 1,02
Y (3) 60 3,52 0,89
Uriin-Hizmet X (1) 224 3,96 0,79 7,14 0,001** 2ile1,3
Boyutu
Tiirk T. (2) 40 3,33 1,06
Y (3) 60 3,85 0,94
Kurumsal Itibar X (1) 224 3,69 0,82 2,56 0,079 -
(Genel)
Tiirk T. (2) 40 3,37 0,96
Y (3) 60 3,59 0,86

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhdir.

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin, operatorlerine yonelik olarak
kurumsal itibara iliskin algi diizeylerinin/puanlarinin kullandiklar1 operatore
bagli olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini arastirmak tizere
yapilan ANOVA testine gore kullanicilarin kullandiklar1 operatdr, Kurumsal
Itibar Olgeginin sadece iiriin-hizmet boyutu bakimindan anlamli bir

farklilasmaya neden olmaktadir (Tablo 4.18.). Buna gore;

Kullanicilarin,  driin-hizmet boyutuna yonelik algi  diizeyleri
kullandiklar1 operatdre bagli olarak anlamli bir sekilde farklilasmaktadir [F;
321)=7,14; p<.01]. Hangi operator kullanicilar1 arasinda riin-hizmet boyutuna

yonelik algi diizeylerinin farkli oldugun arastirmak {izere yapilan post-hoc
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Scheffe testine gore; operatorii X ve Y olan kullanicilarin giriin-hizmete yonelik

alg1 diizeyleri daha yiiksektir ( Yx:3,96; X z=3,33 ve Y\(:3,85).
422 GSM Kullamicilarimin  Marka Degerine iliskin  Algilarinin

Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirlmasina Yonelik

Analizler

Tablo 4.19 GSM Kullanicilarinin Marka Degeri
Algisima Iliskin Betimsel Istatistikler (N=324)

Boyut/Olcek X ss

Marka baglilig 3,80 0,99
Marka farkindaligi 3,95 0,81
Algilanan kalite 3,66 0,93
Marka Degeri (Genel) 3,80 0,81

Tiimili de olumlu yiiklemli 13 madde ve {i¢ alt boyuttan olusan Marka
Degeri  Olgeginin  arastirmaya katilan GSM  kullanicilar1  tarafindan
degerlendirilmesi sonucu hesaplanan ortalama puanlart ve standart sapma
degerleri Tablo 4.19.’da 6zetlenmistir. Olgegin maddeleri igin belirlenen puan

araliklar ve segenekler asagidaki gibidir.

Puan Arahg Secenek

1,00-1,80 Kesinlikle katilmiyorum

1,81-2,60 Katilmiyorum

2,61-3,40 Ne katiliyorum ne katilmiyorum (kararsiz)
3,41-4,20 Katiliyorum

4,21-5,00 Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.19.°dan de goriilecegi lizere, arastirmaya katilan GSM
kullanicilarinin operatorlerine iliskin marka degerine yonelik algi diizeyleri

genel olarak iist sinirda olmasa da yiiksektir. Kullanicilar operatorlerini en ¢ok

marka farkindaligr bakimindan degerli bulurken (YMarka farkindahg=3,95+0,81;

‘Katiliyorum’ diizeyinde), en diisiik ortalama puani ise algilanan kalite boyutu
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icin kullanmiglardir (YAlgﬂanan Kalite=3,05+0,93; ‘Katiliyorum’ diizeyinde).

GSM kullanicilariin operatorlerine marka degerine iliskin genel alg1 diizeyleri

de ¢ok yiiksek olmasa da olumlu sayilabilir (YMarka Degeri (Genel)=3,80+0,81;

‘Katiliyorum’ diizeyinde).

Tablo 4.20 GSM Kullanicilarinin Operatorlerinin Marka
Degerine iliskin Alg1 Diizeylerinin Cinsiyete Gore Farklilasma
Gosterip Gostermedigine Yonelik t-testi (N=324)

Betimsel ist. t-test
Boyut/Ol¢ek Cinsiyet .
n X SS t sd p
Marka baglilig Kadin 197 3,93 0,93 2,93 322 0,004**
Erkek 127 3,60 1,04
Marka farkindaligit Kadin 197 4,03 0,77 2,35 322 0,020*
Erkek 127 3,82 0,85
Algilanan kalite Kadin 197 3,70 0,92 1,20 322 0,232
Erkek 127 3,57 0,94
Marka Degeri Kadin 197 3,89 0,78 2,43 322 0,016*
(Genel)
Erkek 127 3,66 0,84

*Fark p<.05 ve **fark p<.01 diizeyinde anlamlidir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerinin marka degerine yonelik algi
diizeylerinin/puanlarinin  cinsiyete gore anlamli bir farklibk gosterip
gostermedigini aragtirmak iizere yapilan t-testine gore kullanicilarin cinsiyeti,
Ol¢egin geneli ve iki alt boyutu bakimindan anlamli bir farklilagmaya neden

olmaktadir (Tablo 4.20.). Buna gore;

Kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, marka baghligi dizeylerinin
farkli oldugu ve bu farkin kadin kullanicilar lehine oldugu bulunmustur

[t322=2,93; p<.01]. Cinsiyete bagli olarak ortalama puanlar incelendiginde,
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kadin kullanicilarin marka baghlik diizeylerinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir ( X kann=3,93 ve X erek=3,60).

Kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, marka farkindaligi diizeylerinin
de farkli oldugu ve bu farkin yine kadin kullanicilar lehine oldugu bulunmustur
[te22=2,35; p<.05]. Cinsiyete bagh olarak ortalama puanlar incelendiginde,

kadin kullanicilarin marka farkindalik diizeylerinin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir ( X gam=4,03 Ve X erex=3,82).

Son olarak, kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, operatdrlerine yonelik
genel marka degeri alg1 diizeyleri arasinda da anlamli bir fark oldugu ve bu
farkin yine kadin kullanicilar lehine oldugu bulunmustur [t22)=2,43; p<.05].
Cinsiyete bagli olarak ortalama puanlar incelendiginde, kadin kullanicilarin

operatorlerinin  marka degerini daha yiiksek/olumlu degerlendirdikleri

goriilmektedir ( YKadm:3,89 ve X Erkek=3,60).
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Tablo 4.21 GSM Kullanicilarinin Operatorlerinin Marka Degerine
Iliskin Alg1 Diizeylerinin Yasa Gore Farklilasma Gosterip
Gostermedigine Yonelik Kruskal-Wallis Testi (N=324)

Betimsel ist. Kruskal-Wallis

Boyut/Olgek  Yas '\t/:s\tN
n  Sira Ort. X? sd p I

Marka 18-24 (1) 19 211,82 6,35 4 0,175 -
baglilig

25-34 (2) 103 156,86

35-44 (3) 123 159,89

45-54 (4) 42 154,67

55 ve listii (5) 37 170,45
Marka 18-24 (1) 19 170,11 1,87 4 0,760 -
farkindalig1

25-34 (2) 103 162,35

35-44 (3) 123 164,82

45-54 (4) 42 168,89

55 ve tstii (5) 37 144,04
Algilanan 18-24 (1) 19 203,74 511 4 0,276 -
kalite

25-34 (2) 103 154,22

35-44 (3) 123 162,67

45-54 (4) 42 155,60

55 ve iistii (5) 37 171,64
Marka Degeri 18-24 (1) 19 201,16 3,69 4 0,449 -
(Genel)

25-34 (2) 103 156,44

35-44 (3) 123 162,39

45-54 (4) 42 160,20

55veiisti(5) 37 162,50

*Fark p<.05 diizeyinde anlamlidr.

GSM kullanicilarinin, operatdrlerinin marka degerine yonelik algi

diizeylerinin/puanlariin yasa gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini
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aragtirmak tiizere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis testine gore
kullanicilarin yasi, 6lgegin geneli ve alt boyutlar bakimindan anlamli bir
farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05) (Tablo 4.21.). Farkli yas
gruplarinda bulunan kullanicilarin operatorlerinin marka degerine iliskin algi

diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

Tablo 4.22 GSM Kullanicilarinin Operatorlerinin Marka
Degerine iliskin Alg1 Diizeylerinin Medeni Duruma Gore
Farklilagma Gosterip Gostermedigine Y onelik t-testi (N=324)

Medeni Betimsel ist. t-test
Boyut/Ol¢ek dueruemm L
n X SS t sd p
Marka baghligi Bekar 131 3,81 1,02 0,15 322 0,880
Evli 193 3,79 0,97
Marka farkindaligt  Bekar 131 4,02 0,74 1,31 322 0,191
Evli 193 3,90 0,85
Algilanan kalite Bekar 131 3,60 0,96 -0,78 322 0,439
Evli 193 3,68 0,90
Marka Degeri Bekar 131 3,81 0,81 0,20 322 0,841
(Genel)
Evli 193 3,79 0,81

*Fark p<.05 ve **fark p<.01 diizeyinde anlamlidir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerinin marka degerine yonelik algi
diizeylerinin/puanlarinin medeni durumlarina gére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak iizere yapilan t-testine gore kullanicilarin medeni
durumu, 6l¢egin geneli ve alt boyutlar bakimindan anlamli bir farklilagsmaya
neden olmamaktadir (p>.05) (Tablo 4.22.). Arastirmaya katilan bekar ve evli
kullanicilarin  6lgek ve alt boyutlara (marka degerine) iliskin algi

diizeyleri/puanlar1 birbirine benzerdir.

Tablo 4.23 GSM Kullanicilarinin Operatdrlerinin Marka Degerine Iliskin
Algi Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gore Farklilagma Gdsterip
Gostermedigine Yonelik ANOVA Testi (N=324)
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Betimsel ist. ANOVA

Boyut/Olcek Egitim Diizeyi B S%gge
n X SS F p
Marka baglilig Lise ve alt1 (1) 39 3,98 098 2,82 0,061 -
Universite (2) 156 3,88 0,93

Y. L. ve iistii (3) 129 3,65 1,04

Marka farkindaligi Lise ve alt1 (1) 39 3,83 1,05 0,72 0,487 -
Universite (2) 156 3,99 0,78
Y. L. ve istii (3) 129 3,93 0,76
Algilanan kalite Lise ve alt1 (1) 39 3,73 0,99 1,07 0,345 -
Universite 2) 156 3,71 0,92
Y. L. ve tistii (3) 129 3,56 0,92
Marka Degeri Lise ve alt1 (1) 39 385 094 1,31 0,272 -
(Genel) }
Universite (2) 156 3,86 0,77
Y. L. ve iistii (3) 129 3,71 0,82

*Fark p<.05 diizeyinde anlamlidir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerinin marka degerine yonelik algi
diizeylerinin/puanlarinin egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak iizere yapilan ANOVA (tek yonlii varyans analizi)
testine gore kullanicilarin egitim diizeyi, Olcegin geneli ve alt boyutlar
bakimindan anlamli bir farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05) (Tablo
4.23.). Farkli egitim diizeylerindeki kullanicilarin, operatdrlerinin marka

degerine iligkin algi diizeyleri/puanlar1 benzerdir.
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Tablo 4.24 GSM Kullanicilarinin Operatdrlerinin Marka Degerine Iliskin
Algi Diizeylerinin Kullandiklar1 Operatdre Gore Farklilasma Gosterip
Gostermedigine Yonelik ANOVA Testi (N=324)

Betimsel ist. ANOVA

Boyut/Olcek Operator o S.(I:_Z‘;Ece
n X SS F p
Marka X (1) 224 397 0,86 13,48 0,000*** 1ile2
baglilig
Tirk T. (2) 40 3,19 1,17 2ile3
Y@ 60 3,58 111
Marka X (1) 224 4,02 0,77 4,84 0,008** lile2
farkindalig
Tirk T. (2) 40 3,60 0,97 2ile3
Y (3 60 3,90 0,78
Algilanan X (1) 224 3,72 0,88 3,31 0,038* lile2
kalite
Tirk T. (2) 40 3,31 1,07 2ile3
Y (3) 60 3,63 0,96
Marka Degeri X (1) 224 3,90 0,73 8,30 0,000*** 1lile2
(Genel)
Tirk T. (2) 40 3,37 0,99 2ile3
Y (3) 60 3,70 0,86

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhdr.

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin, operatdrlerinin  marka
degerine yonelik algi diizeylerinin/puanlarinin kullandiklar1 operatdre baglh
olarak anlaml bir farklilik gdsterip gostermedigini arastirmak iizere yapilan
ANOVA testine gore kullanicilarin kullandiklar1 operatér, Marka Degeri
Olgeginin hem geneli hem de {ic alt boyutu bakimindan anlamli bir

farklilasmaya neden olmaktadir (Tablo 4.24.). Buna gore;

Kullanicilarin, marka bagliligi diizeyleri kullandiklar1 operatére bagh
olarak anlamli bir sekilde farklilasmaktadir [F(2; 321y=13,48; p<.001]. Hangi
operator kullanicilart arasinda marka baghiligi diizeylerinin farkli oldugun
arastirmak tizere yapilan post-hoc Scheffe testine gore; operatérii X olan

kullanicilarin marka bagliligi operatorii Y ve Z olanlardan, operatorii Y olan
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kullanicilarin marka baglilik diizeyleri ise operatorii Z olanlardan daha

yitksektir ( X x=3,97; X 7=3,19ve X y=3,58).

Kullanicilarin, marka farkindalik diizeyleri de kullandiklar1 operatdre
bagl olarak anlamli bir sekilde farklilasmaktadir [F; 321y=4,84; p<.01]. Post-
hoc Scheffe testine gore; operatorii X olan kullanicilarin marka farkindalik

diizeyleri, operatorii Y ve Z olanlardan, operatorii Y olan kullanicilarin marka
farkindalik diizeyleri ise operatorii Z olanlardan daha yiiksektir ( X x=4,02; X
2=3,60 ve X y=3,90).

Kullanicilarin, algilanan kalite diizeyleri de kullandiklar1 operatore
bagl olarak anlamli bir sekilde farklilasmaktadir [F; 321y=3,31; p<.05]. Post-
hoc Scheffe testine gore; operatdrii X olan kullanicilarin algilanan kalite

diizeyleri, operatorii Y ve Z olanlardan, operatérii Y olan kullanicilarin

algilanan kalite diizeyleri ise operatorii Z olanlardan daha yiiksektir (Y

«=3,72: X =331 ve X y=3,63).

Son olarak, kullanicilarin, genel marka degeri alg1 diizeyleri de
kullandiklar1 operatore bagli olarak anlamli bir sekilde farklilasmaktadir [F2;
321)=8,30; p<.001]. Post-hoc Scheffe testine gore; operatoriic X olan
kullanicilarin marka degeri algi diizeyleri, operatoriic Y ve Z olanlardan,

operatorii Y olan kullanicilarin marka degeri diizeyleri ise operatorii Z

olanlardan daha yiiksektir ( X x=3,90; X 7=3,37 ve X y=3,70).
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423 GSM Kullanicllarimn Kurumsal Sosyal Sorumluluga iligkin
Algillarinin  Demografik Ozelliklerine Gére Karsilastirllmasina

Yonelik Analizler

Tablo 4.25 GSM Kullanicilarinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Algisina Iligkin Betimsel Istatistikler
(N=324)

Boyut/Olcek X ss

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 3,27 0,92

Tiimii de olumlu yiiklemli 6 madde ve tek boyuttan olusan Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Olgeginin arastirmaya katilan GSM kullanicilar: tarafindan
degerlendirilmesi sonucu hesaplanan ortalama puanlar1 ve standart sapma
degerleri Tablo 4.25.’de 6zetlenmistir. Olgegin maddeleri icin belirlenen puan

araliklar1 ve segenekler asagidaki gibidir.

Puan Arahigi Secenek

1,00-1,80 Kesinlikle katilmiyorum

1,81-2,60 Katilmiyorum

2,61-3,40 Ne katiliyorum ne katilmiyorum (kararsiz)
3,41-4,20 Katiliyorum

4,21-5,00 Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.25.°den de goriilecegi iizere, arastirmaya katilan GSM

kullanicilarinin operatdrlerine iligkin kurumsal sosyal sorumluluga (gonitilli

sorumluluk) yonelik algi diizeyleri kararsiz diizeyde kalmistir ( X Kurumsal Sosyal
sorumiuluk=3,27+0,92; ‘Ne katiliyorum ne katilmiyorum’ diizeyinde). Bu da bu
konuda kullanicilarin olumsuz olmasa da operatorlerine iligkin olumlu bir

algis1 olmadigini gostermektedir.
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Tablo 4.26 GSM Kullanicilarinin Operatorlerinin Kurumsal
Sosyal Sorumluluguna Iliskin Alg1 Diizeylerinin Cinsiyete Gore
Farklilagma Gosterip Gostermedigine Yonelik t-testi (N=324)

Betimsel ist. t-test
Boyut/Olcek Cinsiyet -
n X Ss t sd p
Kurumsal Sosyal Kadin 197 3,38 0,92 2,83 322 0,005**
Sorumluluk
Erkek 127 3,09 0,90

**Fark p<.01 diizeyinde anlamlidir.

Kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, operatorlerinin kurumsal sosyal
sorumluluguna iliskin algi diizeyleri arasinda anlamli fark oldugu ve bu farkin
kadin kullanicilar lehine oldugu bulunmustur [t322=2,83; p<.01]. Cinsiyete
bagli olarak ortalama puanlar incelendiginde, kadin kullanicilarin

operatorlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna iligskin algi diizeylerinin daha

yiiksek/olumlu oldugu goriilmektedir ( X kan=3,38 Ve X grek=3,09).

Tablo 4.27 GSM Kullanicilarinin Operatérlerinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluguna Iliskin Alg1 Diizeylerinin Yasa Gore Farklilasma
Gosterip Gostermedigine Yonelik Kruskal-Wallis Testi (N=324)

) Betimsel ist. Kruskal-Wallis ~» \+/
Boyut/Ol¢ek Yas testi
n_ Sira Ort. X2 sd p

Kurumsal Sosyal 18-24 (1) 19 202,18 522 4 0,265 -
Sorumluluk

25-34 (2) 103 159,71

35-44 (3) 123 156,50

45-54 (4) 42 155,77

55veliisti(5) 37 17745

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

GSM kullanicilarinin, operatdrlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna
iligkin alg1 diizeylerinin/puanlarinin yasa gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak iizere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis testine

gore kullanicilarin yasi, anlaml bir farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05)
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(Tablo 4.27.). Farkli yas gruplarinda bulunan kullanicilarin operatorlerinin

kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin alg: diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

Tablo 4.28 GSM Kullanicilarinin Operatdrlerinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluguna Iliskin Alg1 Diizeylerinin Medeni Duruma Gére
Farklilagma Gosterip Gostermedigine Yonelik t-testi (N=324)

deni Betimsel ist. t-test
Boyut/Ol¢ek miu?gl .
n X ss t sd p
Kurumsal Sosyal Bekar 131 3,32 0,95 0,81 322 0,419
Sorumluluk
Evli 193 3,23 0,90

**Fark p<.01 diizeyinde anlamlidir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna
iliskin alg1 diizeylerinin/puanlarinin medeni durumlarmma goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini aragtirmak tlizere yapilan t-testine gore
kullanicilarin medeni durumu, anlaml bir farklilasmaya neden olmamaktadir
(p>.05) (Tablo 4.28.). Arastirmaya katilan bekar ve evli kullanicilarin
operatorlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna iligskin alg1 diizeyleri/puanlar

benzerdir.

Tablo 4.29 GSM Kullanicilarinin Operatdrlerinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluguna Iliskin Alg1 Diizeylerinin Egitim Durumuna Gore
Farklilagsma Gosterip Gostermedigine Yonelik ANOVA Testi (N=324)

Betimsel ist. ANOVA Scheff
Boyut/Olcek Egitim Diizeyi B %eztie
n X SS F p
Kurumsal Sosyal Lise ve alt1 (1) 39 3,38 09 0,35 0,706
Sorumluluk )
Universite (2) 156 3,25 0,89
Y. L. ve iistii (3) 129 3,26 0,96

*Fark p<.05 diizeyinde anlamlidir.

GSM kullanicilarinin, operatdrlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna
iligkin alg1 diizeylerinin/puanlarinin egitim diizeylerine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini arastirmak iizere yapilan ANOVA (tek yonlii

varyans analizi) testine gore kullanicilarin egitim diizeyi, anlamli bir
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farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05) (Tablo 4.29.). Farkli egitim
diizeylerindeki kullanicilarin, operatdrlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna

iliskin alg1 diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

Tablo 4.30 GSM Kullanicilarinin Operatdrlerinin Kurumsal Sosyal
Sorumluluguna Iliskin Alg1 Diizeylerinin Kullandiklar1 Operatdre Gore
Farklilasma Gosterip Gostermedigine Yonelik ANOVA Testi (N=324)

Betimsel ist. ANOVA

Boyut/Olgek Operator . S%Zi{ife
n X ss F p
Kurumsal Sosyal X (1) 224 3,34 0,92 3,97 0,020 2ile1,3
Sorumluluk
Tirk T. (2) 40 2,90 0,93
Y (3) 60 3,24 0,89

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Kullanicilarin, operatorlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin
algi diizeylerinin kullandiklar1 operatdre bagli olarak anlamli bir sekilde
farklilastigr bulunmustur [F; 321)=3,97; p<.05]. Hangi operator kullanicilari
arasinda anlamli fark oldugun arastirmak tiizere yapilan post-hoc Scheffe
testine gore; operatdrii X ve Y olan kullanicilarin (operatorlerinin) kurumsal

sosyal sorumluluguna iligkin alg1 diizeyleri Z kullanicilarindan daha

yiiksek/olumlu oldugu goriillmektedir ( X x=3,34; X 7=2,90 ve X y=3,24).
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424 GSM Kullameillarinin Reklama iliskin Algilarinin  Demografik
Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasina Yonelik Analizler

Tablo 4.31 GSM Kullanicilarinin Operatdrlerinin

Reklamlarina iliskin Algisia Yonelik Betimsel
Istatistikler (N=324)

Boyut/Olcek X ss

Reklam 3,60 1,05

Timii de olumlu yiiklemli 5 madde ve tek boyuttan olusan ve GSM
kullanicilarinin ~ operatorlerinin - reklamlarina iliskin ~ degerlendirmelerini
(memnuniyet diizeylerini) kapsayan Reklam Olgeginin arastirmaya katilan
GSM kullanicilan tarafindan degerlendirilmesi sonucu hesaplanan ortalama
puanlar1 ve standart sapma degerleri Tablo 4.31.’de &zetlenmistir. Olgegin

maddeleri i¢in belirlenen puan araliklari ve secenekler asagidaki gibidir.

Puan Arahgi Secenek

1,00-1,80 Kesinlikle katilmiyorum

1,81-2,60 Katilmiyorum

2,61-3,40 Ne katiliyorum ne katilmiyorum (kararsiz)
3,41-4,20 Katiliyorum

4,21-5,00 Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4.31.°den de goriilecegi iizere, arastirmaya katilan GSM

kullanicilarinin operatdrlerinin reklamlarma iliskin algi diizeyleri ¢ok yiiksek

olmasa da olumlu diizeydir ( X Reklam=3,00£1,05; ‘Katiliyorum’ diizeyinde).
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Tablo 4.32 GSM Kullanicilarinin Operatorlerinin Reklamlarina
[liskin Alg1 Diizeylerinin Cinsiyete Gére Farklilasma Gosterip
Gostermedigine Yonelik t-testi (N=324)

Betimsel ist. t-test
Boyut/Ol¢ek Cinsiyet -

n X SS t sd p
Reklam Kadin 197 3,81 0,97 4,66 322 0,000***

Erkek 127 3,27 1,08

***Fark p<.001 diizeyinde anlamlidr.

Kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, operatorlerinin reklamlarina

iliskin alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugu ve bu farkin kadin

kullanicilar lehine oldugu bulunmustur [tz22)=4,66; p<.001]. Cinsiyete bagh

olarak ortalama puanlar incelendiginde, kadin kullanicilarin operatorlerinin

reklamlarindan erkek kullanicilara gére daha memnun olduklar1 goériilmektedir

( YKadm:3,81 ve Y Erkek:3,27).

Tablo 4.33 GSM Kullanicilarinin Operatdrlerinin Reklamlarina
[liskin Alg1 Diizeylerinin Cinsiyete Gore Farklilasma Gosterip
Gostermedigine Yonelik Kruskal-Wallis Testi (N=324)

) Betimsel ist. Kruskal-Wallis _\, \\/
Boyut/Olcek  Yas testi
n  Sira Ort. X? od p
Reklam 18-24 (1) 19 187,03 239 4 0,664 -
25-34 (2) 103 165,13
35-44 (3) 123 163,15
45-54 (4) 42 153,37

55veiisti(5) 37 150,78

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

GSM  kullanicilarinin,  operatorlerinin - reklamlarma  iligkin

algi

diizeylerinin/puanlarinin yasa gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

aragtirmak iizere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis testine gore

kullanicilarin yasi, anlamli bir farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05)
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(Tablo 4.33.). Farkli yas gruplarinda bulunan kullanicilarin operatorlerinin

reklamlarina iliskin alg1 diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

Tablo 4.34 GSM Kullanicilarinin Operatérlerinin Reklamlarina
Iliskin Alg1 Diizeylerinin Medeni Duruma Gére Farklilasma
Gosterip Gostermedigine Yonelik t-testi (N=324)

Medeni Betimsel ist. t-test
Boyut/Ol¢ek dueruerrr':l .
n X ss t sd p
Reklam Bekar 131 3,66 1,04 0,86 322 0,388
Evli 193 3,56 1,06

*Fark p<.05 diizeyinde anlamlidr.

GSM  kullanicilarinin, operatorlerinin - reklamlarina iliskin  alg1
diizeylerinin/puanlarinin medeni durumlarina gore anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak {izere yapilan t-testine gore kullanicilarin medeni
durumu, anlamh bir farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05) (Tablo 4.34.).
Arastirmaya katilan bekar ve evli kullanicilarin operatorlerinin reklamlarina

iligkin alg1 diizeyleri/puanlart benzerdir.

Tablo 4.35 GSM Kullanicilarinin Operatdrlerinin Reklamlarina Iligkin

Algi Diizeylerinin Egitim Durumuna Gore Farklilasma Gosterip
Gostermedigine Yonelik ANOVA Testi (N=324)

Betimsel ist. ANOVA Scheff
Boyut/Olcek  Egitim Diizeyi - %eztie
n X SS F p
Reklam Lise ve alt1 (1) 39 3,64 1,07 0,11 0,895 -
Universite 2) 156 3,62 1,01
Y. L. ve iistii (3) 129 3,57 1,10

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhdr.

GSM  kullanicilarinin,  operatdrlerinin - reklamlarina  iliskin  alg:
diizeylerinin/puanlarinin egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak {izere yapilan ANOVA (tek yonlii varyans analizi)
testine gore kullanicilarin egitim diizeyi, anlamli bir farklilagmaya neden

olmamaktadir (p>.05) (Tablo 4.35.). Farkli egitim diizeylerindeki
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kullanicilarin, operatorlerinin  reklamlara iliskin algi diizeyleri/puanlari

benzerdir.

Tablo 4.36 GSM Kullanicilarinin Operatdrlerinin Reklamlarma Iligkin
Alg1 Diizeylerinin Kullandiklar1 Operatore Gore Farklilasma Gosterip
Gostermedigine Yonelik ANOVA Testi (N=324)

Betimsel ist. ANOVA

Boyut/Olcek  Operator . S_(;.Zgge
n X ss F p
Reklam X (1) 224 3,69 1,02 3,72 0,025* 2ilel,3
Tirk T. (2) 40 3,13 1,20
A©) 60 3,61 1,00

*Fark p<.05 diizeyinde anlamhidir.

Kullanicilarin, operatorlerinin reklamlarina iliskin algi diizeylerinin
kullandiklar1 operatore bagli olarak anlamli bir sekilde farklilagtig:
bulunmustur [Fe: 320=3,72; p<.05]. Hangi operator kullanicilar1 arasinda
anlamli fark oldugun arastirmak {izere yapilan post-hoc Scheffe testine gore;

operatori X ve Y olan kullanicilarin operatorlerinin reklamlarindan Z

kullanicilarinda daha ¢ok memnun oldugu goriilmektedir (Yx:3,69; Xz

=3,13 ve X y=3,61).
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5 SONUC

Bu son boliimde, kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar ve
marka degeri iizerindeki etkisi, GSM kullanicilarindan elde edilen verilerle
yapilan analizlerin sonuglarina bagli olarak incelenmistir. Sonuglar,
arastirmanin ilgili hipotez ve problemlerinin analiz sirasina uygun bir sekilde

yapilmustir.

5.1 Hipotez Testlerine iliskin Sonuclar

GSM kullanicilarinin 6lgeklerin genelinden aldiklari puanlart arasindaki

iligkilere bakilacak olursa;

e GSM kullanicilarinin, operatdrlerin kurumsal itibarma iligkin algi
diizeyleri ile marka degeri, kurumsal sosyal sorumluluk ve reklama
iligkin goriigleri arasinda ¢ok giiclii derecede ve pozitif yonde anlaml

iligki vardir.

e GSM kullanicilarinin, operatorlerin  marka degerine iligkin algi
diizeyleri ile kurumsal sosyal sorumluga iliskin goriisleri arasinda
pozitif yonde ve gli¢lii bir iliski varken, marka degerine iligkin goriisleri
ile reklama iligkin goriisleri arasinda cok giiclii derecede ve pozitif

yonde anlamli iligki vardir.

e Son olarak, GSM kullanicilarinin, operatorlerin kurumsal sosyal
sorumluguna iligkin goriisleri ile reklama iliskin goriisleri arasinda da

cok giiclii derecede ve pozitif yonde anlamli iliski vardir.

Olgekler arasi iliskilerden sonra hipotez testlerinin sonuglarina

bakilacak olursa;
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Hi:  GSM kullanicilarimin, operatoriin  kurumsal sosyal
sorumluluguna iliskin alg1 diizeyleri kurumsal itibara iliskin alg: diizeyleri

iizerinde etkilidir.

GSM kullanicilarinin, kurumsal sosyal sorumluluga iliskin alg1
diizeylerinin kurumsal itibar lizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan
regresyon analizi sonuclart birlikte degerlendirildiginde, kullanicilarin
kurumsal sosyal sorumluluga iliskin algi1 diizeylerinin kurumsal itibarin her ii¢
alt boyutu ve Olgegin geneli iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu
anlasilmaktadir. Kurumsal sosyal sorumlulugun etki biyiikliikleri takip
edildiginde en biiyiik etkinin sirastyla, lirtin hizmet boyutu (%50,6), genel
kurumsal itibar (%49,9), kurum ortami boyutu (%46,3) ve en son duygusal
boyutunu (%35,7) etkiledikleri goriilmektedir.

Sonu¢ olarak Hi hipotezi kabul edilmistir: GSM kullanicilarinin,
operatoriin kurumsal sosyal sorumluluguna iligskin algt diizeyleri kurumsal

itibara iliskin algi1 diizeyleri iizerinde etkilidir.

H2:  GSM  kullanmicilarimin, operatoriin  kurumsal sosyal
sorumluluguna iliskin alg1 diizeyleri marka degerine iliskin alg1 diizeyleri

iizerinde etkilidir.

GSM kullanicilarinin, kurumsal sosyal sorumluluga iliskin alg:
diizeylerinin marka degeri lizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan
regresyon analizi sonuglari birlikte degerlendirildiginde, kullanicilarin
kurumsal sosyal sorumluluga iliskin alg1 diizeylerinin marka degerinin her {i¢
alt boyutu ve 6lgegin geneli iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu
anlasilmaktadir. Kurumsal sosyal sorumlulugun marka degeri ilizerinde etki
biiyiikliikleri takip edildiginde en biiylik etkinin sirasiyla; algilanan kalite
boyutu (%48,9), genel marka degeri (%46,0), marka bagliligi boyutu (%31,2)
ve marka farkindaligi boyutunu (%30,7) etkiledikleri goriilmektedir.

Sonu¢ olarak Hz hipotezi kabul edilmistir: GSM kullanicilarinin,
operatdriin  kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin algi diizeyleri marka
degerine iligkin algi diizeyleri lizerinde etkilidir.
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Hsz: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibara iliskin alg1 diizeyleri

marka degerine iliskin alg: diizeyleri iizerinde etkilidir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal itibara
iliskin algilarinin  marka degeri iizerindeki etkisini incelemek amaciyla

dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir.

ANOVA testi, GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak
kurumsal itibara iliskin algilarinin marka degeri lizerindeki etkisini anlamli bir
sekilde yordamada (tahmin etmede) kullanilabilecegini ve regresyon analizi,
GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagli olarak kurumsal itibara iligkin
algilarinin marka degeri lizerindeki etkisinin pozitif yonde ve anlamli oldugunu
gostermistir. GSM kullanicilarinin operatdriin kurumsal itibarina iliskin algi
diizeyleri/puanlar1 artikca marka degerine iliskin alg1 diizeyleri/puanlar1 da

artmaktadir.

GSM kullanicilarinin  kurumsal itibara iliskin alg1 diizeyleri, marka
degeri %75,0 oraninda agiklamaktadir. Bunun sonucu olarak, GSM
kullanicilarinin, operatdrlerine bagli olarak kurumsal itibara iliskin algilarinin
marka degeri tiizerindeki etkili oldugu ve Hs hipotezinin dogrulandigi
goriilmektedir: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibara iliskin alg1 diizeyleri

marka degerine iliskin algi diizeyleri iizerinde etkilidir.

H4: GSM kullanicilarimin, kurumsal itibar algisi, reklam

(mediator) vasitasiyla marka degeri algisim etkiler.

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar algisinin
reklam vasitasiyla/araciligiyla marka degeri algis1 tlizerinde etkili olup
olmadigi, yani reklamin araci etkisi Baron ve Kenny’nin (1986) ileri siirdiigii

coklu dogrusal regresyon analizi ile arastirilmistir.

Birinci asamada bagimsiz degisken, kurumsal itibar algisinin, marka
degeri algis1 lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi oldugu bulunmustur
GSM kullanicillarinin  marka degeri algisinin, kurumsal itibar algis1 ile

aciklanma derecesi olan R? degeri 0,75 olarak hesaplanmustir. Buna gore, GSM
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kullanicilarinin kurumsal itibara iliskin algi diizeyleri, marka degeri algisini
%75,0 oraninda agiklamaktadir. Tkinci asamada ise kurumsal itibarin reklami
anlamli ve pozitif yonde yordadigi bulunmustur. GSM kullanicilarinin reklam
algisinin, kurumsal itibar algisi ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,50
olarak hesaplanmistir. Buna gére, GSM kullanicilarinin kurumsal itibara iliskin
alg1 diizeyi, reklam algisim %50,0 oraninda agiklamaktadir. Ugiincii asamada,
modele kurumsal itibar algis1 ve reklama iliskin algis1 dahil edildiginde, GSM
kullanicilarinin kurumsal itibar algisinin marka degeri lizerindeki etkisinin
0,65’e (%65,0’e) diistiigii goriilmiistiir. Bu da, reklam (algis1) degiskeninin
(kismi) aracilik roliinde oldugunu ve ayni zamanda aracit degisken reklam
algismin  bagimhi  degiskeni (marka degeri algis1) anlamli bir sekilde
etkiledigini gostermektedir. Sonuglar, reklamin aracilik etkisinin anlaml

oldugunu gosterdiginden Hs hipotezi dogru kabul edilmistir.

Hs: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar algisi, kurumsal sosyal

sorumluluk (mediator) vasitasiyla marka degeri algisim etkiler.

Yapilan c¢oklu dogrusal regresyon analizinin birinci asamasina gore
kurumsal itibar algisinin, marka degeri algis1 tizerinde anlamli ve pozitif yonde
bir etkisi oldugu bulunmustur. GSM kullanicilarinin marka degeri algisinin,
kurumsal itibar algis1 ile agiklanma derecesi olan R? degeri 0,75 olarak
hesaplanmistir. Buna gore, GSM kullanicilarinin kurumsal itibara iligkin algi

diizeyleri, marka degeri algisint %75,0 oraninda agiklamaktadir.

Ikinci asamada ise kurumsal itibarin kurumsal sosyal sorumluluk
algisin1 anlamli ve pozitif yonde yordadigi bulunmustur. GSM kullanicilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, kurumsal itibar algis1 ile agiklanma
derecesi olan R? degeri 0,50 olarak hesaplanmistir. Buna goére, GSM
kullanicilarinin = kurumsal itibara iliskin algi diizeyi, kurumsal sosyal

sorumluluk algisin1 %50,0 oraninda agiklamaktadir.

Ugiincii asamada, modele kurumsal itibar algis1 ve kurumsal sosyal
sorumluluk algis1 birlikte dahil edildiginde, GSM kullanicilarinin kurumsal

itibar algisinin marka degeri ilizerindeki etkisinin 0,74’e (%74,0) distigu
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goriilmiistiir. Bu da bize, kurumsal sosyal sorumluluk (algisi) degiskeninin
(kismi) aracilik roliinde oldugunu ve ayni zamanda aract degisken kurumsal
sosyal sorumluluk algisinin bagimli degiskenini (marka degeri algis1) anlamh
bir sekilde etkiledigini gostermektedir. Sonuglar, kurumsal sosyal
sorumlulugun aracilik etkisinin anlamli oldugunu gésterdiginden Hs hipotezi

dogru kabul edilmistir.
5.2 Fark Analizlerine Iliskin Sonuclar

Bu alt boliimde arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin demografik
Ozelliklerine bagli olarak kurumsal itibar, marka degeri, kurumsal sosyal
sorumluluk ve reklama iligskin algi diizeylerinde anlamli farklilagmalar olup

olmadigina yonelik yapilan analizlerin sonuglar1 6zetlenmistir.

52.1 GSM Kullamcilarimin Kurumsal itibara iliskin Algilarinin
Demografik Ozelliklerine Goére Karsilastirimasina Yonelik

Sonuclar

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin  operatorlerine iliskin  kurumsal
itibara yonelik algi diizeyleri genel olarak, ¢ok {iist diizeyde olmasa da
olumludur. Kullanicilar operatérlerini en ¢ok iirlin-hizmet bakimindan itibarh
bulurken, en diisik ortalama puani ise kurum ortami boyutu igin
kullanmiglardir. Demografik 06zelliklerine gore kurumsal itibar algisinin

degerlendirilmesi asagida verilmistir;

GSM kullanicilarinin, operatorlerine yonelik olarak kurumsal itibara
iliskin alg1 diizeylerinin/puanlarinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak {lizere yapilan t-testine gore kullanicilarin cinsiyeti,
Olcegin geneli ve iki alt boyutu bakimindan anlamli bir farklilagmaya neden
olmaktadir. Buna gore; kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, kurum ortami ve
tirtin-hizmete yonelik algi diizeyleri farkli olup bu fark her iki alt boyut
bakimindan da kadin kullanicilar lehinedir. Kadin kullanicilarin operatorlerini
kurum ortami ve iirtin-hizmet bakimindan (kurumsal itibar temelinde) daha

olumlu degerlendirdikleri bulunmustur. Genel olarak da kadin kullanicilarin
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operatdrlerini  kurumsal itibar bakimindan erkeklere gore daha olumlu

degerlendirdikleri bulunmustur.

Arastirmaya GSM kullanicilarinin, operatorlerine yonelik olarak
kurumsal itibara iliskin alg1 diizeylerinin/puanlarinin yasa baglh olarak anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini arastirmak iizere yapilan non-parametrik
Kruskal-Wallis testine gore kullanicilarin yasi, Kurumsal Itibar Olgeginin
sadece duygusal boyutu bakimindan anlamli bir farklilasmaya neden
olmaktadir. Buna gore; 18-24 yas grubundaki kullanicilarin, duygusal boyuta
ilisgkin alg1 diizeyleri/puanlar1 25-34, 35-44 ve 45-54 yas gruplarindaki

kullanicilardan daha yiiksektir/olumludur.

GSM kullanicilarinin, operatorlerine yonelik olarak kurumsal itibara
iligkin alg1 diizeylerinin/puanlarinin medeni durumlarina gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini arastirmak iizere yapilan t-testine gore
kullanicilarin medeni durumu, o6lgegin geneli ve alt boyutlar bakimindan
anlamli bir farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05). Arastirmaya katilan
bekar ve evli kullanicilarin kurumsal itibarin geneli ve alt boyutlarina iliskin

alg1 diizeyleri/puanlar1 birbirine benzerdir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerine yonelik olarak kurumsal itibara
iliskin alg1 diizeylerinin/puanlarinin egitim diizeylerine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini arastirmak iizere yapilan ANOVA (tek yonlii
varyans analizi) testine gore kullanicilarin egitim diizeyi de, 6l¢egin geneli ve
alt boyutlar bakimindan anlamli bir farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05).
Farkli egitim diizeylerindeki kullanicilarin operatdrlerin kurumsal itibarina

iliskin alg1 diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin, operatorlerine yonelik olarak
kurumsal itibara iligskin algi diizeylerinin/puanlarinin kullandiklar1 operatore
bagli olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini arastirmak iizere
yapilan ANOVA testine gore kullanicilarin kullandiklar1 operatdér, Kurumsal

Itibar Olgeginin sadece iiriin-hizmet boyutu bakimindan anlamli bir
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farklilasmaya neden olmaktadir. Buna gore; operatori X ve Y olan

kullanicilarin griin-hizmete yonelik algi diizeyleri daha yiiksektir/olumludur.

52.1.1 GSM Kullamicilarimn Marka Degerine Iliskin Algilarinin
Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasina Yonelik

Sonuclar

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin operatorlerine iliskin marka degerine
yonelik alg1 diizeyleri, genel olarak {ist sinirda olmasa da yiiksektir.
Kullanicilar operatorlerini en ¢ok marka farkindaligi bakimindan degerli
bulurken, en diisiik ortalama puam1 ise algilanan kalite boyutu igin

kullanmiglardir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerinin marka degerine yonelik algi
diizeylerinin/puanlarinin  cinsiyete gore anlamli bir farklililk gosterip
gostermedigini arastirmak iizere yapilan t-testine gore kullanicilarin cinsiyeti,
Olcegin geneli ve iki alt boyutu bakimindan anlamh bir farklilagsmaya neden
olmaktadir. Buna gore; kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, marka baghlig
ve marka farkindaligi ve (genel) marka degeri algi diizeylerinin farkli oldugu
ve bu farkin kadin kullanicilar lehine oldugu bulunmustur. Kadin
kullanicilarin, marka bagliligi, marka farkindaligi ve (genel) marka degerine

iliskin alg1 diizeylerinin erkeklerden daha yiiksek/olumlu oldugu bulunmustur.

GSM kullanicilarinin, operatorlerinin marka degerine yonelik algi
diizeylerinin/puanlarinin yasa gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini
aragtirmak iizere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis testine gore
kullanicilarin yas1, Olgegin geneli ve alt boyutlar bakimindan anlamli bir
farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05). Farkli yas gruplarindaki
kullanicilarin, operatorlerinin marka degerine iliskin algi diizeyleri/puanlari

benzerdir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerinin marka degerine yonelik algi
diizeylerinin/puanlarinin medeni durumlarina gére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak iizere yapilan t-testine gore kullanicilarin medeni

durumu, 6l¢egin geneli ve alt boyutlar bakimimndan anlamli bir farklilasmaya
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neden olmamaktadir (p>.05). Arastirmaya katilan bekar ve evli kullanicilarin
Olcek ve alt boyutlara (marka degerine) iligskin algi diizeyleri/puanlari birbirine

benzerdir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerinin marka degerine yonelik algi
diizeylerinin/puanlariin egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak iizere yapilan ANOVA (tek yonlii varyans analizi)
testine gore kullanicilarin egitim diizeyi, Ol¢egin geneli ve alt boyutlar
bakimindan anlamli bir farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05). Farkli
egitim diizeylerindeki kullanicilarin, operatdrlerinin marka degerine iliskin algi

diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin, operatdrlerinin  marka
degerine yonelik algi diizeylerinin/puanlarinin kullandiklar1 operatére baglh
olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini arastirmak {izere yapilan
ANOVA testine gore kullanicilarin kullandiklari operatér, Marka Degeri
Olgeginin hem geneli hem de ii¢ alt boyutu bakimimdan da anlamli bir
farklilasmaya neden olmaktadir. Buna gore; kullanicilarin, marka baglilig,
marka farkindalik, algilanan kalite dizeyleri ve genel marka degeri algi
diizeyleri de kullandiklar1 operatére bagli olarak anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir ve operatdrii X olan kullanicilarin operatoéric 'Y ve Z
olanlardan, operatorii Y olan kullanicilarin ise operatorii Z olanlardan daha

yiiksek/olumlu oldugu bulunmustur.

52.1.2 GSM Kullamecilarimin Kurumsal Sosyal Sorumluluga iliskin
Algillarinin Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirllmasina

Yonelik Sonuclar

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin  operatorlerine iligkin kurumsal
sosyal sorumluluga (goniillii sorumluluk) yonelik algi diizeyleri kararsiz
diizeyde kalmistir (‘Ne katiliyorum ne katilmiyorum’ diizeyinde). Bu da bu
konuda kullanicilarin olumsuz olmasa da operatorlerine iliskin olumlu bir

algis1 olmadigin1 gostermektedir.
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Kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, operatorlerinin kurumsal sosyal
sorumluluguna iligskin algi diizeyleri arasinda anlamli fark oldugu ve bu farkin
kadin kullanicilar lehine oldugu bulunmustur. Kadin kullanicilarin,
operatérlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin alg1 diizeylerinin daha

yiiksek/olumlu oldugu anlagilmistir.

GSM kullanicilarinin, operatdrlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna
iliskin alg1 diizeylerinin/puanlarinin yasa gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak iizere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis testine
gore kullanicilarin yasi, anlamli bir farklilagsmaya neden olmamaktadir (p>.05).
Farkli yas gruplarinda bulunan kullanicilarin, operatorlerinin kurumsal sosyal

sorumluluguna iliskin alg1 diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

GSM kullanicilarinin, operatérlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna
iliskin alg1 diizeylerinin/puanlarinin medeni durumlarma goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini arastirmak iizere yapilan t-testine gore
kullanicilarin medeni durumu, anlaml bir farklilasmaya neden olmamaktadir
(p>.05). Arastirmaya katilan bekar ve evli kullanicilarin, operatorlerinin

kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin alg: diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

GSM kullanicilarinin, operatorlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna
iliskin alg1 diizeylerinin/puanlarmin egitim diizeylerine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini arastirmak tlizere yapilan ANOVA (tek yonlii
varyans analizi) testine gore kullanicilarin egitim diizeyi, anlamli bir
farklilasmaya neden olmamaktadir (p>.05). Farkli egitim diizeylerindeki
kullanicilarin, operatorlerinin  kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin alg1

diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

Kullanicilarin, operatorlerinin kurumsal sosyal sorumluluguna iligkin
alg1 diizeylerinin kullandiklar1 operatore bagli olarak anlamli bir sekilde
farklilastigr bulunmustur. Buna gore; operatdrii X ve Y olan kullanicilarin
(operatorlerinin) kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin alg1 diizeyleri Z

kullanicilarindan daha yiiksek/olumlu oldugu goriilmektedir.
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5.2.1.3 GSM Kullanicilarimin Reklama fliskin Algillarin Demografik

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasia Yonelik Sonugclar

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin, operatdrlerinin reklamlarina
iliskin alg1 diizeyleri ¢ok yiiksek olmasa da olumlu diizeydir (‘Katiliyorum’

diizeyinde).

Kadin ve erkek GSM kullanicilarinin, operatorlerinin reklamlarina
iliskin alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugu ve kadin kullanicilarin
operatorlerinin reklamlarindan erkek kullanicilara gére daha ¢ok memnun

olduklar1 bulunmustur.

GSM  kullanicilarinin,  operatorlerinin - reklamlarma iligkin  algi
diizeylerinin/puanlarinin yasa gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
arastirmak iizere yapilan non-parametrik Kruskal-Wallis testine gore
kullanicilarin yasi, anlamli bir farklilagmaya neden olmamaktadir (p>.05).
Farkli yas gruplarinda bulunan kullanicilarin, operatorlerinin reklamlarina

iligkin alg1 diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

GSM  kullanicilarinin,  operatdrlerinin - reklamlarina  iliskin  alg:
diizeylerinin/puanlarinin medeni durumlaria gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak iizere yapilan t-testine gore kullanicilarin medeni
durumu, anlaml bir farklilagmaya neden olmamaktadir (p>.05). Arastirmaya
katilan bekar ve evli kullanicilarin, operatorlerinin reklamlarina iligkin algt

diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

GSM  kullanicilarinin, operatorlerinin - reklamlarina iligkin  algi
diizeylerinin/puanlariin egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini arastirmak tizere yapilan ANOVA (tek yonlii varyans analizi)
testine gore kullanicilarin egitim diizeyi, anlamli bir farklilasmaya neden
olmamaktadir  (p>.05). Farkli egitim diizeylerindeki  kullanicilarin,

operatorlerinin reklamlarina iliskin algi diizeyleri/puanlar1 benzerdir.

Kullanicilarin, operatdrlerinin reklamlarina iliskin alg1 diizeylerinin

kullandiklar1 operatére bagli olarak anlamli bir sekilde farklilastigi ve
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operatorii X ve Y olan kullanicilarin operatorlerinin reklamlarindan Z

kullanicilarinda daha ¢ok memnun oldugu goriilmektedir.
5.3  Oneriler

Isletmelerin varliklarimi, karliliklarini, biiyiimelerini siirdiirmeleri artik
birbiriyle cok daha girisik faktorleri dikkate almalarini gerektirmektedir. Bu
nedenle bu arastirmanin sonuglarinin sadece GSM operatdr sektoriiyle sinirl

olmadig1 diistintilmektedir.

Miisterilerin, triinlerini (hizmet/mal) aldiklar1 isletmelerin kurumsal
itibarina, marka degerlerine, kurumsal sosyal sorumluluga iligkin yaptiklarina
ve kendilerini nasil sunduklarina (reklama) iliskin algi olusturarak ve bu

algilarinin farkli diizeylerde etkilesim i¢inde olmalar1 beklenmektedir.

Arastirmanin sonuglar1 gostermistir ki, hizmet alan kullanicilar sadece
hizmete odaklanmamaktadir. Hipotezlerin smanmasi sonucunda, calismaya
katilanlarin, operatorlerin kurumsal itibarina ve marka degerlerine iliskin

algilarinda kurumsal sosyal sorumlulugun etkili oldugu goriilmiistiir.

Kullanicilarin  sadece satin aldiklar1 {iriine degil, daha genis bir
cergeveye de (isletmenin toplum, cevre, egitim vb. konularda ne yaptigina)

odaklandiklarint gostermektedir.

Bunun sonucu olarak isletmelerin, hedef kitlelerini etkilemek, diger
firma ve trtinlerden farklarin1 gostermek i¢in ¢ok daha fazla sosyal sorumluluk
projelerine agirlik vermek zorunda hissettikleri, bu konudaki ¢abalarin bos yere

olmadig1 diisiintilebilir.

Ayrica, kurumsal itibara iligkin algmin marka degerini etkiledigi,
reklam ve kurumsal sosyal sorumlulugun bu iligkide araci rol oynadigi
diisiiniildiiginde giiniimiiz isletmeleri rekabette istiinliiklerini korumak igin

pek ¢cok degiskeni dikkate almalar1 gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Oncelikle, bu galisma ile smanan hipotezlerin, farkli sektorlerde de teyit

edilmesi 6nemlidir. Benzer g¢alismalarin bu sektorden c¢ok baska sektorleri
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merkeze almasi ¢cok daha arzu edilir katki yapacaktir. Bu sayede, iddia edilen
degisen rekabet kosullarinin sadece bu sektdrde degil genelde Gnemli olup

olmadig1 goriilebilecektir.

Bu ¢alismanin, sektorel olmasimin yaninda baska bir simirlilig1 calisma
grubundan (O0rneklemden) kaynaklanmaktadir. Daha genis ve daha baska
demografik ozelliklere (ekonomik durum, sehir/tasra, bolge vb) bagli olarak da
kurumsal itibar, marka degeri, kurumsal sosyal sorumluluk ve reklama iliskin
algilarin nasil olustugunun veya farklilagtiginin incelenmesinin literatiire

onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmanin sonuglar1 ii¢c GSM operatoriine iliskin kullanicilarinin
algilari, bu algilarin birbirleri ile olan iliski ve etkileri {lizerine olmasina
ragmen, kurumsallagmis veya kurumsallasma yolunda ilerleyen tiim isletmeleri

de ilgilendirmektedir.

163



KAYNAKCA

KiTAPLAR

Aaker, D. A. (2009). Gii¢lii Markalar Yaratmak. (E. Demir, Cev.) MediaCat.

Aaker, A. D. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the equity of a
brand name. New York: The Free Press.

Adamson, A. (2008). Brand digital: Simple ways top brands succeed in the
digital world. New York: Palgrave Macmillan.

Adamson, A. P. (2006). Brand simple: How the best brands keep it simple and
succeed. New York: Palgrave Macmillan.

Aras, G., & Crowther, D. (2010). A handbook of corporate governance and
social responsibility. Surrey: Gower Publishing Limited.

Arens, F. W. (2002). Contemporary Advertising. Eighth Edition. New York:
McGraw-Hill Irwin Companies, Inc.

Asacker, T. (2005). 4 clear eye for branding: Straight talk on today’s most
powerful business concept. New York: Paramount Market Publishing.

Asna, A. (1998). Public Relations Temel Bilgiler, 2. Basim, Istanbul: Der
Yayinlart.

Avsar, Z. ve Elden, M. (2004). Reklam ve reklam mevzuati. Ankara: RTUK
Yayinlart.

Babacan, P. (2012). Nedir bu reklam? (2.Baski b.). Istanbul: Beta Basim
Yayin.

Balmer, J. M. T., & Greyser, S. A. (2003). Revealing the corporation:
perspectives on identity, image, reputation and corporate branding.
London: Routledge.

Banerjee, S. B. (2007). Corporate social responsibility: the good, the bad and
the ugly. Cheltenham: Edward Elgar.

Bati, U. (2010). Reklamin Dili. Istanbul: Alfa Yayinevi.

Benn, S., & Bolton, D. (2011). Key concepts in corporate social responsibility.
London: Sage Publications Ltd.

Blowfield, M., & Murray, A. (2008). Corporate responsibility: A critical
introduction. Oxford: Oxford University Press.

Bozkurt, 1. (2003). lletisim Odakli Pazarlama. Ankara: MediaCat Yayinlari.

164



Burchell, J. (2008). The corporate social responsibility reader: context and
perspectives. London: Routledge.

Biiytikoztirk, S. (2004). Veri Analizi El Kitabi (3. baski). Ankara: Pegem.

Biiyiikoztiirk, S. (2007). Sosyal Bilimler I¢in Veri Analizi EI Kitab: (7. baska).
Ankara: Pegem.

Chasser, A.H., & Wolfe, J.C. (2010). Brand rewired: Connecting branding,
creativity, and ntellectual property strategy. New Jersey: John Wiley
& Sons.

Crane, A., Matten, D., & Spence, L. (2008). Corporate social responsibility:
Readings and cases in a global context. London: Routledge.

Crane, A., McWilliams, A., Matten, D., Moon, J., & Siegel, D. S. (2009). The
Oxford handbook of corporate social responsibility. Oxford: Oxford
University Press.

Cokluk, O., Sekercioglu, G. Ve Biiyiikoztiirk, S. (2014). Sosyal Bilimler i¢in
Cok Degiskenli Istatistik, SPSS ve LISREL Uygulamalar: (3. Baski).
Ankara: Pegem Akademi.

Coroglu, C. (2002). Modern Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yénetimi.
Istanbul: Alfa Yaynlari.

Elden, M. ve Yeygel, S. (2006). Kurumsal Reklamin Anlattiklar:. (1. Baski).
Istanbul: Beta Basim.

Elden, M. ve Bakir, U. (2010). Reklam Cekicilikleri: Cinsellik, Mizah, Korku.
(1. Baski). Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Erdogan, 1. (2002). Iletisimi Anlamak. Ankara: Erk Yaynlari.

Feldwick, P. (2002). What is brand equity, anyway? London: NTC
Publications.

Fisher-Buttinger, C., & Vallaster, C. (2008). Connective branding: Building
brand equity in a demanding world. Chichester: John Wiley & Sons.

Formbrun, C. J. (1996). Reputation: Realizing Value from the Corporate
Image. Boston: Harvard Business School Press.

Grayson, D., & Hodges, A. (2004). Corporate social opportunity: Seven steps
to make corporate social responsibility work for your business.
Sheffield: Greenleaf Publishing.

Healey, M. (2008). What is branding? Mies: RotoVision.

Heding, T., Knudtzen, C.F., & Bjerre, M. (2009). Brand management:
Research, theory and practice. New York: Routledge.

165



Hollis, N. (2010). The global brand: How to create and develop lasting brand
value in the world market. New York: Palgrave Macmillan.

Hopkins, M. (2008). Corporate social responsibility and international
development: Is business the solution? London: Earthscan Ltd.

Horrigan, B. (2010). Corporate social responsibility in the 21st century:
Debates, models and practices across government, law and business.
Cheltenham: Edward Elgar Publishing Ltd.

Jaccard, J. ve Trusi, R. (2003) Interaction Effects in Multiple Regression, 2nd
Edition, CA, Sage Publications.

Jawlik, A.A. (2016). Statistics from A to Z. New Jersey, John Wiley & Sons,
Inc.

Jefkins, F. (1985). Advertising. M&E Handbook Series. Great Britain: Richard
Clay Ltd.

Joreskog, K. G., & Sorbom, D. (1979). Advances in factor analysis and
structural equation models. New York: University Press of America.

Kalayci, S. (2006). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri (2.
baski1). Ankara: Asil.

Karagdz, Y. (2016). SPSS ve AMOS Uygulamali Istatistiksel Analizler,
Istanbul: Nobel.

Karasar, N. (1998). Bilimsel Arastirma Ydntemi, 8. Basim Nobel Yayin
Dagitim, Ankara.

Karasar, N. (2004). Bilimsel Arastirma Ydntemi, 13. Basim Nobel Yayin
Dagitim, Ankara.

Karpat, A.l. (2004). Marka Yonetimi. Istanbul: iletisim Yayinlar1.

Keller, K. L. (2003). Strategic brand management: Building, measuring and
managing brand equity. New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Keller, K. L., Aperia, T., & Georgson, M. (2008). Strategic brand
management: A European  perspective. Harlow: Financial
Times/Prentice Hall.

Kocabas, F., Elden, M. ve Yurdakul, N. (1999). Reklam ve Halkla Iliskilerde
Hedef Kitle. Istanbul: iletisim Yaynlari.

Kocabas, F. Ve Elden, M. (2001). Reklamcilik: Kavramlar, Kararlar ve
Kurumlar. (2. Baski). istanbul: Iletisim Yayinlari.

Kokli, N. Biiyiikoztirk, S. (2000). Sosyal Bilimler Icin Istatistige Giris.
Ankara: Pegem Yayincilik.

166



Landa, R. (2005). Designing brand experiences: Creating powerful integrated
brand solutions. Clifton Park: Thomson Delmar Learning.

Leech, N.L. (2005). SPSS for Intermediate Statistics: Use and Interpretation.
London: Lawrance Erlbaum Associates Publishers.

Lindstrom, M. (2005). Brand sense: Build powerful brands through touch,
taste, smell, sight, and sound. New York: Free Press.

Melek, L. (1995). Reklam Terimleri Sozligii. istanbul: Yaymevi Ltd.

Martin, G., & Hetrick, S. (2006). Corporate reputations, branding and people
management: A strategic approach to HR. Oxford: Butterworth-
Heinemann.

McEwen, W. J. (2005). Married to the brand: Why consumers bond with some
brands for life. New York: Gallup Press.

Melewar, T. C. & Karaosmanoglu, E. (2008). Contemporary thoughts on
corporate branding and corporate identity management. Basingstoke:
Palgrave Macmillan.

Moritarty, S.E. (1991). Creative Advertising Theory and Practice. (Second
Edition). ABD: Prentice Hall.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2013). Pazarlama Iletisimi Yonetimi (12. Baska).
Istanbul: MediaCat Yayinlart.

Okay, A. (2009). Kurumsal Reklamcilik: Reklamdan Kurumsal Reklama Giden
Yol. Istanbul, Derin Yayinlari.

Oktay, S. (1979). Reklam Nedir? Ankara: Olcay Yay.

Ozdamar, K. (2004). Paket Programlar ile Istatistiksel veri Analizi (Cok
Degiskenli Analizler) (5. baski1). Eskisehir: Kaan.

Ozkan, A. (2014). Reklam Yénetimi. Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari.
Ozkundake1, M. (2010). Ugii Bir Arada. Istanbul: Hayat Yayncilik.
Pallant, J. (2005). SPSS Survival Manual. Allen & Unwin. Australia.

Punch, K.F. (1998). Inlroduction To Social Research: Quantitative and
Qualitative Approaches. London: Sage.

Sabuncuoglu, Z. (1998). Isletmelerde Halkla Iliskiler. Bursa: Ezgi Kitapevi
Yaymlar.

Secer, I. (2015). SPSS ve LISREL ile Pratik Veri Analizi (Genisletilmis 2.
Baski). Ankara: An1 Yayincilik.

167



Sipahi, B., Yurtkoru, E. S., ve Cinko, M. (2006). Sosyal Bilimlerde SPSS’le
Veri Analizi. Istanbul: Beta.

Schultz, M., Antorini, Y. M., & Csaba, F. F. (2005). Corporate branding:
purpose/people/process. Copenhagen: Copenhagen Business School
Press.

Simsek, OF (2007). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris, temel ilkeler ve
LISREL uygulamalari. Ankara: Ekinoks Yaynlari.

Taskin, D. ve Sahin, T. Z. (2007). Reklamciulik (1.Bask1 b.). Ankara: Savas
Yaymevi.

Tiiz, M.V. (2001). Kriz ve Isletme Yonetimi. Istanbul: Alfa Yayinlari.

Uztug, F. (2005). Kurumsal Reklamcilik. Enver Ozkalp (Ed.), Kurumsal
Iletisim Yonetimi iginde, 2. Basim, Eskisehir: Anadolu Universitesi
Acik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari.

Ulger, B. (2003). Isletmelerde iletisim ve halkla iligkiler. Istanbul: Der
Yayinlart.

Visser, W., Matten, D., Pohl, M., & Tolhurst, N. (2010). The A to Z of
corporate social responsibility. Chichester: John Wiley & Sons.

Werther, W. B., & Chandler, D. (2006). Strategic corporate social
responsibility: stakeholders in a global environment. Thousand Oaks:
Sage Publications.

BiLDIiRi VE MAKALELER

Abratt, R., & Bick, G. (2003). Valuing brands and brand equity: methods and
processes. Journal of Applied Management and Entrepreneurship, 8(1),
21-39.

Arslan, F. M., & Altuna, O. K. (2010). The effect of brand extensions on
product brand image. Journal of Product & Brand Management, 19(3),
170-180.

Baldauf, A., Cravens, K., & Binder, G. (2003). Performance consequences of
brand equity management: evidence from organizations in the value
chain. Journal of Product & Brand Management, 12(4), 220-236.

Balmer, J. M. T. (2010). Explicating corporate brands and their management:
Reflections and directions from 1995. The Journal of Brand
Management, 18(3), 180-196.

Balmer, J. M. T., & Gray, E. R. (2003). Corporate brands: what are they? What
of them? European Journal of Marketing, 37(7/8), 972-997.

168



Baron, R. and Kenny, D. (1986). “The Moderator-Mediator Variable
Distinction In Social Psychological Research: Conceptual, Strategic and
Statistical Considerations”, Journal of Personality and Social
Psychology, 51(6), s. 1173-1182.

Biel, A.L. and Bridgwater, C.A. (1990). Attributes of likeable television
commercials. Journal of Advertising Research, 30 (3), pp. 38-44.
Bloodgood, J.M., & McFarland, R. (2004). New product innovation: A
comparison of the risks and rewards of offering new products and brand

extensions. Journal of Business and Entrepreneurship, 16(2), 23-36.

Byus, K., Deis, D., & Ouyang, B. (2010). Doing well by doing good: corporate
social responsibility and profitability. SAM Advanced Management
Journal, 75(1), 44.

Carmeli, A., & Tishler, A. (2005). Perceived organizational reputation and
organizational performance: An Empirical investigation of industrial
enterprises. Corporate Reputation Review, 8(1), 13-30.

Carrol, A. B. (1991). The Pyramid of Corporate Social Responsibility.
Business Horizons, 40-52.

Chun, R. (2005). Corporate Reputation: Meaning and Measurement.
International Journal of Management Reviews, 7(2), 91-109.

Dahlsrud, A. (2008). How corporate social responsibility is defined: an
analysis of 37 definitions. Corporate Social Responsibility and
Environmental Management, 15(1), 1-13.

Delgado-Ballester, E., & Munuera-Aleman, J.L. (2005). Does brand trust
matter to brand equity? Journal of Product & Brand Management,
14(3), 187-196.

Dickens, D.R. (2012). Landscape of capital: Representing time, space and
globalization in corporate advertising. Contemporary Sociology: A
Journal of Reviews, 41, 5, 614-684.

Dolarslan, E. S. (2012). Bir marka kisiligi 6l¢egi degerlendirmesi. Ankara
Universitesi SBF Dergisi, 67(2), 1-28.

Drews, M. (2010). Measuring the business and societal benefits of corporate
responsibility. Corporate Governance, 10(4), 421-431.

Eroglu, E., & Solmaz, B. (2012). Kurumsal itibar arastirmasi ve bir uygulama
ornegi. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi,
1(4), 1-18.

Fifka, M. S. (2009). Towards a more business-oriented definition of corporate
social responsibility: discussing the core controversies of a well-
established concept. Journal of Service Science and Management, 2(4),
312-321.

169



Fombrun, C. J. (1998). Indices of Corporate Reputation: An Analysis of Media
Rankings and Social Monitors' Ranking. Corporate Reputation Review,
327-340.

Fombrun, C. J., & Shanley, M. (1990). What’s in a Name? Reputation Building
and Corporate Strategy. The Academy of Management Journal, 33(2),
233-258.

Fombrun, C. J., Gardberg, N. A., & Sever, J. M. (2000). Reputation Quotient
Model: A Multiple Stakeholder Measure of Corporate Reputation. The
Journal of Brand Management, 7(4), 241-255.

Giigdemir, Y. (2006). “Bankalarn Web Sitelerinin  Sosyal Sorumluluk
Acisindan Incelenmesi”. Istanbul Universitesi lletisim Fakiiltesi
Hakemli Dergisi, Say1 26: 61-73.

Giimiis, M., & Oksiiz, B. (2009). Itibar siirecinde kilit rol: kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi. Journal of Yasar University, 4(14), 2129-2150.

Herbig, P., & Milewicz, J. (1993). The Relationship of Reputation and
Credibility to Brand Success. Journal of Consumer Marketing, 5-10.

Kapareliotis, 1., & Panopoulos, A. (2010). The determinants of brand equity:
The case of Greek quoted firms. Managerial Finance, 36(3), 225-233.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-
based brand equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22.

Kocaman, S., & Giingdr, I. (2012). Destinasyonlarda miisteri temelli marka
degerinin Ol¢lilmesi ve marka degeri boyutlarinin genel marka degeri
iizerindeki etkileri: Alanya destinasyonu ornegi. Uluslararasi Alanya
Isletme Fakiiltesi Dergisi, 4(3), 143-161.

Koksal, Y. ve Ozdemir, S. (2013). Bir Iletisim Arac1 Olarak Sosyal Medya nin
Tutundurma Karmasi Igerisindeki_ Yeri Uzerine Bir Inceleme. Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.18,
S.1.

Kuhn, K. A., Alpert, F., & Pope, N. K. L. (2008). An application of Keller’s
brand equity model in a B2B context. Qualitative Market Research: An
International Journal, 11(1), 40-58.

Mackey, A., Mackey, T. B., & Barney, J. B. (2007). Corporate social
responsibility and firm performance: Investor preferences and corporate
strategies. Academy of Management Review, 32(3), 817-835.

Meral, P.S. (2007). Finansa}l Hizmet Isletmelerinde kurumsal reklamcilik.
Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 29, 129-148.

170



Morrison, M., & Easturn, M. (2006). A study of brand equity in a commodity
market. Australasian Marketing Journal, 14(1), 62-78.

Ozdemi.r, H. (2009). Kurumsal sosyal sorumlulugun marka imajina etkisi.
Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8 (15), 57-72.

Ozgiiven, N., & Karatas, E. (2010). Geng tiiketicilerin marka kisiligi
algilamalarinin cinsiyete gore degerlendirilmesi: Mcdonald’s ve Burger
King. Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
11(1), 139-143.

Pirsch, J., Gupta, S., & Grau, S. L. (2007). A Framework for Understanding
Corporate Social Responsibility Programs as a Continuum: An
Exploratory Study. Journal of Business Ethics, 125-140.

Sethi, P.S. (1979). Institutional/Image Advertising and Idea/lssue Advertising
as Marketing Tools: Some Public Policy Issues. Journal of Marketing.
43, 68-78.

Valor, C. (2005). Corporate social responsibility and corporate citizenship:
Towards corporate accountability. Business and Society Review, 110(2),
191-212.

Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Developing and Validating a Multidimensionel
Consumer-based Brand Equity Scale. Journal of Business Research, 52,
1-14.

TEZLER

Dogan, T. (2006). Yeni Reklam Araglar1 ve Kurum Imaji Olusturma Siirecine
Katkisi.  Yayimlanmamis  Yiiksek Lisans Tezi. Konya: Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Isli, A.G. (2016). Pazarlama lletisim Araci1 Olarak Bilingalt1 Reklamcilik ve
Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine Etkisi Uzerine Bir Arastirma.
Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Mugla: Mugla Sitki Ko¢man
Universitesi.

Yakin, M. (2004). Reklamda alg1 yonetimi. Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi.
[zmir: Ege Universitesi.

Yetiser, B. (2009). Tiiketicilerin Cevreye Duyarli Uriin Satin Alma
Tercihlerinde Marka Degerinin Etkisi. Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi. Izmir: Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

171



INTERNET KAYNAKLARI

TDK. (2017). Tiirkgede Bat1 Kokenli Kelimeler SozIugi. http://tdk.gov.tr (22
Mayis 2017).

172


http://tdk.gov.tr/

EKLER

EK-1. Arastirma Anketi
Degerli Katilimer;

Bu anket formu AREL Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dalinda yiiriitiilmekte olan “Kurumsal [tibar, Marka Degeri, Reklam,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Arasindaki Iliskilerin ve Araci Etkilerinin

Arastirilmas1” konulu doktora tezinde kullanilmak {izere hazirlanmistir.

Anketten elde edilen bilgiler tamamen gizli tutulacak ve sadece bilimsel
amagclarla kullanilacaktir. Anketi cevaplayarak c¢aligmamiza sagladiginiz

degerli katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

1. Cinsiyetiniz: O K OE

2. Yasimiz:

3 Medeni Durumunuz () Bekar CJ Evi

4. Egitim Seviyeniz (J Lise ve altn (] Universite () Lisansiistii
5. Kullandiginiz Operatér | () X Yy Iz

Asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyup, ne derece katildiginizi
5 =Kesinlikle katiliyorum,

4=Katilryorum,

3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum,

2=Katiliyorum

1=Kesinlikle katilmiyorum olacak sekilde isaretleyiniz.
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1. | Kullandigim operatdrii severek kullantyorum.

2. | Kullandigim operatorii glivenerek kullaniyorum.

3. | Kullandigim operatoriin calisanlarina
giiveniyorum.

4. | Kullandigim operatdére sahip olmak saygi
uyandirir.

5. | Kullandigim operatéor abonelerinin  sevgisini
kazanmustir.

6. | Kullandigim operator kullanicilarin  en ¢ok
giivendigi operatordiir.

7. | Kullandigim operatér kullanicilarina sayginlik
katmaktadir.

8. | Kullandigim operator kendimi degerli hissetmemi
saglar.

9. | Kullandigim operatorii arkadaglarima oneririm.

10. | Kullandigim operatoriin  ¢alisanlarinin  alaninda
uzman oldugunu diistiniiyorum.

11. | Kullandigim operatoriin ¢alisanlar: sorunlarimi en
kisa zamanda ¢ozerler.

12. | Kullandigim operatdr iyi yonetilen bir kurumdur.

13.| Kullandigim operatér ¢aligmak istenilen bir
Kurumdur.

14. | Kullandigim operatdér sorunlarimi ¢dzmek ic¢in

uzman birimleriyle goériigmemi saglar.
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15.

Kullandigim operator kullanicilarina adil kullanim

saglar.

16.

Kullandigim operatér kullanim = siliresine gore

avantajli paketler sunar.

17.

Kullandigim operator firmasinda calisan olarak

calismak isterim.

18.

Kullandigim operatoriin - memnuniyetime iliskin

degerlendirme sistemi yeterlidir.

19.

Kullandigim operatoriin  iiriin  ve hizmetlerinde

yaptig1 yeniliklerden memnunum.

20.

Kullandigim  operatoriin ~ iirtin ~ ve  hizmet

kalitesinden memnunum.

21.

Kullandigim operatoriin marka degeri yiiksektir.

22.

Kullandigim operator, operatorler arasinda en

giiclii markadir.

23.

Kullandigim operator {irlin ve hizmetlerinde

yenilige dnem verir.

24,

Kullandigim operator kaliteli iirlin ve hizmet

politikasini her asamaya yansitir.

25.

Kullandigim operatér miisteri memnuniyetine

iliskin degerlere sahiptir

26.

Kullandigim operatdr sahip oldugu degerler
hakkinda beni bilgilendirir.

27.

Kullandigim operator giiclii bir markadir.

28.

Kullandigim operator ilk sirada tercih edecegim
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kurumdur.

29.

Kullandigim operatoriin sadik bir miisterisiyim.

30.

Yakinlarima  kullandigim  operatorii  tercih

etmelerini Oneririm.

31.

Kullandigim operatorle sorun yasasam bile diger

operatorleri tercih etmem.

32.

Kullandigim operatoriin reklam ve tanitimlarindan

haberdarim.

33.

Kullandigim operatér bu alanda aklima gelen ilk

isimdir.

34.

Kullandigim operatorle ¢calismadan 6nce kurum ve

hizmetleri hakkinda bilgim vard.

35.

Kullandigim operatér bu alanda bilenen bir

kurumdur.

36.

Kullandigim  operatoériin =~ hizmet  kalitesine

giivenirim.

37.

Kullandigim operatoriin  abone merkezlerinin

hizmetleri yeterlidir.

38.

Kullandigim operatére 6dedigim fiyat karsiliginda

aldigim hizmetten memnunum.

39.

Kullandigim operator diger operatorlere gore cok

daha iyi hizmet sunar.

40.

Kullandigim operator yenilikg¢iligi ¢agristirir.

41.

Kullandigim operatoriin hizmet kalitesi yiiksektir.

42.

Kullandigim operator, ¢alisanlarinin goniillii olarak
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katildiklar faaliyetleri desteklemektedir.

43.

Kullandigim operator, c¢alisanlarinin sivil toplum

orgiitlerine katilmalarin1 destekler.

44,

Kullandigim operator, dogal cevreyi koruma ve

gelistirme faaliyetlerine aktif olarak katilmaktadir.

45.

Kullandigim operator; egitim, saglik, kiiltiir, sanat

gibi sosyal faaliyetlere destek olmaktadir.

46.

Kullandigim operatér ¢evreye olan olumsuz

etkileri azaltan ¢esitli programlar uygulamaktadir.

47.| Kullandigim operatorde kurum iginde, isgiicli
cesitliligini  desteklemek  icin  programlar
bulunmaktadir.

48. | Kullandigim operatoriin reklamlari benim icin
tatminkardir.

49. | Kullandigim operatoriin = reklamlar1  dikkatimi
ceker.

50. | Kullandigim operatoriin reklamlari ilgi ¢ekicidir.

51. | Kullandigim operatorin reklamlari
bilgilendiricidir.

52. | Kullandigim operatoriin reklamlari ikna edicidir.
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