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Amag - Bu ¢alismanin temel amaci, kurumsal itibar ile marka degeri arasindaki iliskide reklam
degiskeninin araci roliinii oynayip oynamadigr incelemektir. Rekabet kosullarinda kurumlarin
sadece {iriinleri (mal veya hizmet) ile uzun siireli var olamayacaklar1 gerceginden hareketle,
kurumlarin siirdiiriilebilir karhilik, biiyiime ve varoluslar1 {izerinde kurumsal itibar, marka
degeri ve reklamin 6nemli katkisinin oldugu varsayilmustir.

Yontem - Calismanin evreni Tiirkiye’deki GSM servis operatorlerinin kullanicilaridir.
Calismanin drneklemini ise Tiirkiye’de halen faaliyet gostermekte olan ii¢ cep telefonu servis
operatoriinden hizmet alan 324 kisi olusturmaktadir. Calismanin verileri Kurumsal itibar
Olgegi, Marka Degeri Olgegi ve Reklam Olgegi kullarularak toplanmistir. GSM kullanicilarinin
kurumsal itibar algisinin reklam araciligryla marka degeri algis: iizerinde etkili olup olmadig;,
yani reklamin arac etkisi ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile arastirilmistir.

Bulgular - Yapilan analizler sonucunda, kurumsal itibarin marka degeri iizerinde etkisi oldugu
ve GSM kullanicilarinin kurumsal itibar algisimin reklam araciligiyla marka degeri algisim
etkiledigi saptanmigtir

Tartisma — GSM kullanicilarinin kurumsal itibara iliskin alg diizeyleri marka degerine iligkin
alg1 diizeyleri iizerinde etkili bir degisken olup kurumsal itibar ile marka degeri arasindaki bu
pozitif iliskide reklam ise araci degisken olarak etkilidir.
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Purpose — The main purpose of this study was to examine whether advertising plays an
intermediary role in the relationship between corporate reputation and brand equity. From the
fact that corporations cannot survive or differentiate themselves only with products in the long
run due to competitive environment, it was assumed that corporate reputation, brand value and
advertising are significant contributors to corporate sustainable profitability, growth and
existence

Design/Method/Approach — The population of the study is the users of mobile phone service
providers in Turkey. The study sample consisted of 324 people who were users of one of the
three mobile phone service providers/operators currently operating in Turkey. Study data were
collected using Corporate Reputation Scale, Brand Value Scale and Advertisement Scale, which
was developed by the researchers with a pilot study. Statistical mediation analyses (via multiple
linear regression analysis) were conducted to determine if advertising mediate the relationship
between corporate reputation and brand value.

Findings - As a result of the study, it was found that advertising statistically significantly
partially mediates (mediator role) the relationship between corporate reputation and brand
value.

Discussion — Among GSM users, the level of perceived corporate reputation is an effective
variable in terms of perceived brand equityi and adverstising has a mediating role in this
positive relationship between corporate reputation and brand equity.
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1. Giris

Hizlanarak degisen yasam kosullari, insanlarin yani sira kurumlarin da uyum becerisi gelistirmesini gerekli
kilmaktadir. Tarih toplumsal yasam basladigindan beri insan yasamiyla ilgili neredeyse her seyin hig
durmadan gelistigini; bunun bazen asamali bazen de sigramalar seklinde oldugunu gostermektedir.
Gelismelerin en 6nemli 6zelligi ise eklenerek degil katlanarak biiyiiyen bir olgu olmasidir. Gelisimin en g¢ok
hissedildigi alan bilim ve teknoloji olmakla beraber, yansimalar1 tiim sosyal hayatta hissedilmekte ve
bireyleri, kurumlar1 (kamu, ticari, sivil toplum kuruluslari), yasamin tiim alt ve {ist sistemlerini etkileyen
yeni iiretim ve titketim anlayislar1 ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla en az bireyler kadar kurumlar da
degisimin etkilerine maruz kalmakta; 6zellikle hizmet ve mal iireten kurumlar arasi rekabet ciddi bir sekilde
etkilenmektedir. Bu nedenle, sadece iyi bir iiriin ile ortaya ¢ikip biiyiimek, kar listelerinde en {istte yer almak
her zaman yeterli degildir. Siirdiiriilebilir bir biiytime, karlilik, rekabet edebilme giicii baska yetenek ve
oOzellikleri de gerektirmektedir. S6z konusu yetenek ve Ozellikler arasinda, arastirma konusunun temel
kavramlar1 olan, kurumsal itibar, marka degeri ve reklam da yer almaktadir.

Kurumlar, hedef kitlenin beklentilerini temel alarak iirtin ve hizmet tiretirken, bu hedef kitleyi meydana
getiren kisi ve kurumlarin goziiyle nasil goriindiiklerini bilmeye ihtiya¢ duymaktadir (Drews, 2010).
Gercekte kim olduklarini gosterme yoluyla isletmeler, giiven ve itibar kazanmaya c¢abalamaktadir.
Bilinglenen tiiketici tercih ettigi {irliniin arkasinda kimin oldugunu ve o {irlinii satin alarak kime art1 deger
sagladigini bilmek istemektedir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2008). Bu baglamda, biitiin paydaslar
tarafindan kuruma yonelen diisiincelerin, duygularin ve algilamalarin bir biitiinii olan kurumsal itibarin
(Aras ve Crowther, 2010), sirketlerin marka imaj ve degerlerine katkis1 oldukga biiyiiktiir. Markanin imaj
olusum siireci incelendiginde, markanin goriiniirlii§iiniin kitle iletisim araclariyla artarak, dogrudan
pazarlama yolu ile belirli kitlelerde bilinirlik yaratmaya kadar uzandig: goriilmektedir. (Fisher-Buttinger ve
Vallaster, 2008).

Son zamanlarda markanin duygusal boyutu, rasyonel boyutunun oniine ge¢mektedir (Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman, 2005). Tiiketiciler satin alma karari alirken duygusal tecriibelerine ve sembolik iiriin
kalitesine dayanarak sonuca varmakta, iiriiniin fiziksel 6zelliklerini arka plana atmaktadir. Artik tiriiniin
veya hizmetin bu duygusal ve sembolik 0Ozelliklere dayandirilarak markalasmasi ve rakiplerinden
farklilastirilmasi s6z konusudur (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005). Markalasma olgusuyla
birlikte firmalar rakipleriyle aralarinda siiregelen fiyat rekabetinden kurtulmus; gelisen teknoloji ile
firmalarin {irettigi mal ve hizmetlerin Ozellikleri birbirine olduk¢a benzer hale gelmistir. Firmalar
Ozelliklerine bakildiginda ayni olan bu mal ve hizmetleri zihinde farklilastirma yontemine bagvurarak
tiiketicinin satin almasmi saglamaktadir (Feldwick, 2002). Belirli bir markaya sempati ve sadakat duyan
miisteri, o markayr ve {irlinti fiyatim1 daha pahali olsa dahi goz ardi ederek uzun siireli olarak tercih
etmektedir. Bu baglamda, firmalar ve markalar tiiketicileri hem duygusal ve etik agidan hem de rasyonel
agmdan etki altina alarak rakip firmalardan kendi saflarina ¢ekmeyi planlamaktadir (Balmer ve Greyser,
2003). Tiiketicilerin satin alma kararlarindaki giiven, marka degerinden etkilenmekte ve iiriiniin
kullaniminda miisteri memnuniyeti arttikca marka degeri bilesenleri de deger saglamaktadir (Aaker, 1991).

Marka degeri, barindirdigi oneme ragmen, yonetimsel ilgi ve arastirma faaliyetleri agisindan goz ardi
edilmistir. Marka degerinin pazarlama stratejileri icinde artan Sneminin fazlasiyla olumlu bir gosterge
oldugu diistiniiliiyor olsa bile kavramin degisik amaclar i¢in bir¢ok farkl sekilde tanimlaniyor olmasi ve bu
tanimlamalarin ortak bir noktada bulusmamasi, bu kavramin en ¢ok zorlanan o6zelligi olarak
diistiniilmektedir (Keller, 2003).

Yukaridaki bilgiler 151g1nda, bu ¢alismanin temel amac: giiniimiizdeki yogun rekabet ortaminda rekabetciligi
etkileyen ti¢ olgu (kurumsal itibar, markalasma ve reklam) arasindaki etkilesimleri incelemek olup, bu
baglamda reklamin kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iliskiye etkisi arastirilmistir.

2. Kurumsal itibar

Cok yonlii bir bilesen olarak kurumsal itibar, paydaslarin deneyimlerinin tarihidir (Fombrun, 1998).
Kurumsal itibar, rekabet siirecinde kurumlarin sosyal statiilerini artirmalar1 i¢in nemli bir gostergedir
(Fombrun ve Shanley, 1990). Kurumun paydaslari, kurumun her tiirlii politikasindan, amag ve hedefleri ile
eylem, etkinlik ve karar verme siirecinden etkilenen birey ya da kurumlarin tamamindan olusur (Herbig ve
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Milewicz, 1993). Baska bir ifadeyle, kurumsal itibar; kurum hakkinda mdiisterilerin, yoneticilerin,
calisanlarin, tedarikgilerin, kredi saglayanlarin, medyanin ve toplumun kuruma olan inanglar1 ve kurumla
kurduklar1 bagdir (Melewar ve Karaosmanoglu, 2008). Farkli paydaslarin benimsedikleri esas imajlar ve
algilamalar kurumsal itibar1 belirler (Balmer ve Greyser, 2003). Bu nedenle, kurumsal itibar olgusunun s6z
konusu kurumun gec¢misine dayanmakla birlikte, beklentileri de ileriki zamanlardaki davramslar
cercevesinde etkilediginden bahsetmek miimkiindiir (Balmer ve Greyser, 2003).

Kurumsal itibar, en 6nemli stratejik kaynaklardan biridir. Kurumun rekabetci konumunun belirlenmesinde
ve dolayli veya dolaysiz kurumun dayandigi kaynagin etkilenmesinde paydaslarin kararlari 6nemli bir rol
oynamaktadir (Martin ve Hetrick, 2006). Kurumla ilgili deneyimler ve diislinceler paydaslar tarafindan
bagkalariyla da paylasilmaktadir. Bu da digerlerinin kuruma yo&nelik algilamalarini etkileyebilmektedir
(Eroglu ve Solmaz, 2012). Kurumun paydaslarina ulagabilmesi, onlara kendini anlatabilmesi ve desteklerini
almasi agisindan iletisim galismalar1 iginde olmasi kesinlikle cok énemlidir. Iyi bir kurumsal itibar, sadece
deger artirma potansiyeliyle degil ayni1 zamanda soyut karakteri nedeniyle rakip firmalarin taklit etmesini
de zorlastirdig: icin kritik bir 6neme sahiptir (Visser, Matten, Pohl ve Tolhurst, 2010). Carmeli ve Tishler'e
(2005) gore de kurumun olumlu bir itibara sahip olmas1 kurumun paydaslar: tarafindan digerlerine nazaran
daha cekici olarak goriilmesiyle dogrudan ilgilidir.

Kurum iyi bir itibara sahip oldugunda hem daha kaliteli iiriinler {iretmekte hem daha iyi bir isveren
konumuna gelmekte hem de daha iyi miisteri iligkilerine sahip olmaktadir. Bunlara ek olarak, kurumlar
ekonomik ac¢idan daha giiglii olurken daha giivenilir mesajlar vermekte veya ¢ok daha iyi bir kurumsal
vatandas haline gelmektedir. Paydaslar kurumlarin daha 6nce gostermis olduklar1 davranislarin sonuglarimni
kullanmak suretiyle dolaysiz olarak kurumun davranslarini gézlemlemekte ve buna istinaden o kuruma
itibar etmektedir. Bu sonuglarin igerigini ise iiriin ve hizmet kalitesi, topluma ve cevreye verilen destek ve
finansal verim giiciiniin dnceki gostergeleri olusturmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009). Kurumun uzun yillar
kurumsal bir vatandas olarak etkin ¢alismalar icinde oldugu diisiiniildiigiinde, bu durumun paydaslarin
kurum hakkindaki goriislerini olumlu olarak etkiledigini sdylemek miimkiindtir.

3. Marka Degeri

Marka, miisteriler agisindan diger iiriin cesitlerinden bazi yonleriyle ayrisan ve {iriiniin ayiric1 6zelliklerini
kapsamay1 amaglayan isim, sembol veya isaretler olarak tanimlanabilir. Healey’e (2008) gore, marka iiriin ve
hizmetlerin kimligini belirlemenin yaninda malin rakiplerden ayrilmasimmi da saglamaktadir. Marka,
pazarlama ve reklam yonetimi calismalarinin odaginda bulunan tiiketicilerle iletisim kurulmasmi
kolaylastirirken {iretici ve tiiketicilere yasal bazi avantajlar da sunmaktadir (Fisher-Buttinger ve Vallaster,
2008). Kisacas1 marka, tirtinii digerlerinden ayiran isim, sembol, simge ya da biitiin bunlarin bilesiminden
olugmaktadir (Ozgiiven ve Karatas, 2010). Bununla birlikte, markay1 karsilikli iliskiye dayanan kalite ve soz
garantisi olarak da tanimlamak miimkiindiir. Marka, kurumlar ve kurumlarin miisterileri arasinda bir
iletisim kurmaktadir (Fisher-Buttinger ve Vallaster, 2008).

Marka degeri ise literatiire bakildiginda ¢ok degisik olgularla iliskilendirilmis genis bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Adamson, 2008). Marka degeri genel olarak firma degerini vurgulayan finansal
perspektif ve markanin tiiketicinin goziindeki degerini esas alan pazarlama perspektifi {izerinden
tanimlanmaktadir. (Arslan ve Altuna, 2010). Abratt ve Bick’e (2003) gore marka degeri, markanin iiriine
ekledigi yarar1 gostermektedir. Adamson (2006) ise marka degerinin pazarlama stratejilerindeki artan
Ooneminin fazlasiyla olumlu bir gosterge oldugunun diisiiniilmesine ragmen kavramin degisik amaglar i¢in
birgok farkl: sekilde tanimlaniyor olmasinin ve bu tanimlamalarin ortak bir noktada bulusmamasinin marka
degeri olgusunun en ¢ok zorlanan 6zelligi oldugunu belirtmektedir.

Marka degerini artirmak markanin basarili olmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Yiiksek marka degeri
kurumsal anlamda birtakim faydalar saglamaktadir. Bloodgood ve McFarland’a (2004) gore bu faydalar;
yiiksek marka farkindaliginin saglanmasi ve olusan sadakatle pazarlama maliyetlerinin azalmasi,
isletmelerin dagitimci ve perakendecilerle iliskilerinde pazarlik giiciiniin artmasi, marka algisinin kalitesinin
yiiksek olmasi dolayisiyla rakip markalara oranla daha ¢ok yiiksek fiyat politikas: yiiriitme olanagina sahip
olunmasi, marka isminin yiiksek bir giivenirlilige sahip olmasindan o&tiirii isletmenin marka genisletme
calismalarini kolaylagtirici imkanlar sunma, magazalarin tezgahinda daha ¢ok ve uygun yer bulma imkani,
piyasadaki paymin azalmasini 6nleme ve son olarak da isletmeye fiyat acisindan rekabette daha fazla giiven
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vermesidir. Marka degerinin miisteriler agisindan sagladig1 faydalar ise Aaker (1991) tarafindan tiiketicilerin
marka hakkinda bilgi sahibi olmasi, islemek, depolamak ve diizenlemek adina yardim etmek olarak
belirtilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarindaki giiven, marka degerinden etkilenmekte ve {iriiniin
kullaniminda miisteri memnuniyeti arttikca marka degeri bilesenleri de deger saglamaktadir.

4. Reklam

1§1etme1er, pazara sunduklar1 iiriin ve hizmetlerden hedef kitlelerini haberdar etmek, kendi tiriin ve
hizmetlerinin digerlerinden farkli yonlerini, avantajlarini, neden tercih edilmeleri gerektigini anlatabilmek
icin reklam yapmak zorundadir. Reklami yapilmayan iiriin ve hizmet, iyi bile olsa, hedef kitlesine
tarutilmadigy, siirekli olarak hatirlatilmadii durumda ancak ¢ok kiiclik bir pazar payina ulasacak veya
unutulup gidecektir. Bu nedenle reklamin, siireklilik 6zelligi gosteren ve bir iiriiniin veya hizmetin pazarda
yer almasinda 6nemli bir igleve sahip olan bir olgu oldugu sdylenebilir.

Reklamlara iliskin tanimlar, reklamlar kadar cesitlilik gostermektedir. Bazi arastirmacilar mesaja, bazilar
hedef kitleye, bazilar1 tanitima, bazilar1 ise daha ¢ok {iriine vurgu yapmakta ve olabildikleri kadar kapsayict
olmaya caligmaktadir. Bununla birlikte, degerin iireticisi ile hedef kitleye yani tiiketiciye vurgu yapan
tanimlarda reklamin belirleyici unsurlari arasinda reklamin yénlendiriciligi on plana gtkmaktadir. Ornegin,
Kocabas, Elden ve Yurdakul’a gére (1999: s. 59-60) “Uretici igin reklam rekabet ortaminda kar saglamak igin
mal ve hizmetlerin tiiketicilere satilmasi iken; tiiketici i¢in reklam, c¢esitli mal ve hizmetleri tanitan,
tanitmakla kalmayip bunlari nereden, nasil ne fiyatla elde edilebilecegini ve ne sekilde kullanilacagini
tanimlayan bir unsurdur”. Kurumsal gercevede ele alindiginda ise Bozkurt (2003), birincil amact bir iriin
veya hizmetin hemen satilmasi degil, bazen iiriin veya hizmetin reklam1 yoluyla, bazen de ¢ok daha dolayh
olarak tiiketicilerin/hedef kitlenin markaya bagliligini artirmak icin yapilan 6zel reklamlar: kurumsal reklam
olarak nitelendirmistir. Bu baglamda, kurumsal reklam kuruluslarin hedef kitleleriyle uzun vadeli iliski
kurma cabalarini temel alan bir iletisim ¢aligmalar: biitiintidiir ve bir {iriiniin satis1 amacinda olmayan ve
aslinda daha ¢ok halkla iligkiler faaliyetlerinin bir parcas: gibi islev gormektedir. Burada ama¢ kurulusun
marka imajina, itibarina katki saglamaktir. Okay (1999: s. 189) kurumsal reklamciligr "kurumun
aktivitelerini, topluma olan katkisini, konumunu ve sorumlulugunu netlestirmek icin kurum hakkinda bilgi
vermeye hizmet eden" reklamcilik olarak aciklamaktadir. Bu ¢abalarin altinda, kurumun dolayl olarak
varligimi siirdiirmek, saglamlastirmak ve kalici olmak yani kar etmeyi siirdiirmek arzusu yatmaktadir.
Tiiketici ile kurulan iliski kurum i¢in bu nedenle hayati 6nem tasimaktadir.

Kurumsal reklamlarin tiriin reklamlarindan gittikge daha fazla 6nemli olmaya ve cesitli reklam mecralarinda
tirtinden ¢ok kurumsal reklamlar 6ne ¢ikmaya baslamistir. Ozellikle ticari kara yonelik faaliyet gosteren,
urtin ve gesitli hizmetler iireten/satan isletmelerin bu gesit reklamciliga basvurmalari temel olarak rekabetten
kaynaklanmaktadir. Cogu zaman benzer ve birbirinden ayirt edilmesi zor olan f{iriinlerin pazarda
surdiiriilebilir bir diizeyde satisinin gerceklesmesi icin kuruluslar tirtinden/hizmetten ziyade kendilerini
faaliyetleri ile tanitmay1 segmekte veya bu sekilde haber olmaya gayret etmektedir.

Yukarida verilen bilgiler 15181nda, bu ¢alismanin hipotezleri asagidaki gibidir:

Hi: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibara iliskin alg1 diizeyleri marka degerine iliskin algi diizeyleri
tizerinde etkilidir.

Hz: GSM kullanicilarinin, kurumsal itibar algisi, reklam araciligiyla marka degeri algisin etkiler.
5. Yontem
5.1. Arastirma Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, reklamin kurumsal itibar ve marka degeri iliskisindeki araci etkisini
aragtirmaktir. Calisma, Tiirkiye’de halen faaliyet gosteren cep telefonu servis saglayicilari/operatorleri temel
alinarak gerceklestirilmistir.

5.2. Arastirma Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’deki GSM servis saglayicilarinin kullanicilar: olusturmaktadir. Aragtirmanin
orneklemi ise evrenin biiyiikliigii ve bireylere ulasarak 6l¢me araglarini uygulama pratikleri dikkate alinarak
Kartopu Orneklem Yéntemi ile ulasilan 324 kisiden olusmaktadir. Calismada kullanilan &l¢gme araglari,
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oncelikle aragtirmacinin yakin ¢evresinde bulunan farkli GSM kullanicilarina uygulanmis daha sonra ise bu
kullanicilarin tanidigr diger kullanicilara ulasilarak 6rneklem sayisina ulagilmistir. Orneklemi olusturan {ic
farkli GSM operatorii (X, Y, Z) kullanicilarina ait demografik 6zellikler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. GSM Kullaniclarmin Kisisel —(Demografik)
Ozelliklerine Tliskin Frekans Ve Yiizde Dagilimi (N=324)

Grup f %
Kadin 197 60,8
Erkek 127 39,2
18-24 19 5,9
25-34 103 31,8
35-44 123 38,0
45-54 42 13,0
55 ve tistli 37 11,3
Bekar 131 40,4
Evli 193 59,6
Lise ve alt1 39 12,0
Universite 156 48,1
Yiiksek Lisans ve {istii 129 39,9
X 224 69,1
Y 40 12,3
Z 60 18,6

5.3. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Aragtirma verilerinin toplanmasinda katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik kisisel bilgi formu ve iki
Olgekten olusan bir anket kullanilmustir.

Anketin ilk boliimiinii olusturan Kisisel Bilgi Formu arastirmaci tarafindan gelistirilmis olup GSM
kullanicilarinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi ve kullanilan operatdriin adinin soruldugu
toplam bes sorudan olusmaktadir (Tablo 1).

GSM kullanicilarinin, kullandiklar1 operatore iliskin kurumsal itibar algi diizeylerini belirlemek iizere
Fombrun, Gardberg ve Sever (2000) tarafindan gelistirilen Itibar Katsayist Olgegi temel alinarak 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 yiiksek katilim diizeyini ifade etmektedir.

GSM kullanicilarinin, kullandiklar1 operatdre iliskin marka degerine yonelik algi diizeylerini belirlemek
tizere Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen Ol¢ekten yararlanilmistir. Calismanin konusuna uygun
olarak arastirmaci tarafindan uyarlanan oOlgekte ii¢ baslik altinda diizenlenen toplam 14 madde yer
almaktadir. Marka Degeri Olgeginde yer alan maddeler, aragtirmaya katilan GSM kullanicilari tarafindan
‘Kesinlikle katilmryorum” (1) ile ‘Kesinlikle katiliyorum’ (5) arasinda degerlendirmekte olup yiiksek
ortalama puan kullanicilarin o operatoriin marka degerine iliskin yiiksek katim diizeyini, diisiik ortalama
puan ise kullanicilarin o operatoriin marka degerine iligkin diisiik katiim diizeyini ifade etmektedir.

GSM kullanicilarinin, kullandiklar: operatoriin reklamlarina iliskin algi/memnuniyet diizeylerini belirlemek
{izere Biel ve Bridgewater (1990) tarafindan gelistirilen 5 maddelik Reklam Olgegi kullanilmistir. Olgekte yer
alan maddeler, arastirmaya katilan GSM kullanicilar1 tarafindan ‘1" (Kesinlikle katilmiyorum) ile ‘5’
(Kesinlikle katiliyorum) degerlendirmekte olup, yiiksek ortalama puan kullanicalarin o operatoriin
reklamlarina iliskin olumlu goriisiinii/memnuniyetini ifade etmektedir.

Kisisel Bilgi Formu, Kurumsal itibar Olcegi, Marka Degeri Olgegi ve Reklam Olgegi ile toplanan verilerin
tiimii, SPSS 23.0 for Windows istatistik paket program kullanilarak analiz edilmistir.
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6. Bulgular
6.1. Faktor Analizi ve Giivenirlilik Analizi
6.1.1. Kurumsal Itibar Olgegi

Fombrun, Gardberg ve Sever (2000) tarafindan gelistirilen Itibar Katsayis1 Olgegi temel alinarak gelistirilen
27 maddelik 571i Likert tipi itibar Olgegine agimlayici faktdr analizi yapilmistir. GSM kullanicilarindan, bir
pilot calisma ile toplanan verilerin faktér analizine uygun olup olmadig1 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile arastirilmistir. Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi bu 0lgegin faktor
analizine uygun oldugunu ve olgiilen 6zelligin, Orneklemin secildigi evrende ¢ok boyutlu bir 6zellik
gosterdigini belirtmektedir [KMO=.96; X2=7478,43; sd=300 ve p<.001]. Bartlett Kiiresellik testinin sonucu
p<.001 olarak bulundugundan, Kurumsal Itibar Olgeginin maddeleri arasinda anlamli ve yeterli diizeyde bir
iliski oldugu anlasilmaktadir. Yapilan ilk agimlayici faktor analizi (AFA) bulgular dlgegin 3 boyuttan
meydana geldigini ve boyutlarin toplam varyansin %69,24'tinti agikladigini gostermistir. Ancak olgekte yer
alan 6 numarali maddenin her ii¢ alt boyutta birden ve yiiksek faktor yiikii aldig1 goriildiigiinden Slgekten
cikarilmasina karar verilerek faktor analizi tekrarlanmistir. Tkinci faktor analizi sonrasi, Kurumsal Itibar
Olgeginin yine {i¢ alt boyuttan meydana geldigi ve bu boyutlarm toplam varyansin %65,54'tinii agtkladig
anlasilmistir. Ancak bu defa da dlgekte yer alan 18 numarali maddenin bulunan her ii¢ alt boyutta birden ve
yine yiiksek faktor yiikii aldigr goriildiigiinden bu maddenin de 6lgekten ¢ikarilmasina karar verilmis ve
AFA vyenilenmigtir. Son faktor analizi sonucu, dlgegin ti¢ boyutlu yapisin1 korudugu ve bu ii¢ boyutun
toplam varyansin %69,9'unu agikladiklari bulunmustur. Olgegin birinci alt boyutu toplam varyansin
%35,1’ini, ikinci alt boyut toplam varyansin %17,9'unu ve iigiincii alt boyut toplam varyansm %16,9unu
aciklamaktadir.

Faktor analizleri sonrast Kurumsal Itibar Olgeginin giivenirlilik analizleri icin Alpha modeli ile maddeler
arasi korelasyona bagli uyum degerleri hesaplanmuistir. Birinci faktor igin giivenirlik katsayis1 a=0,918 olarak
bulunmustur. Faktoriin maddelerine ait Madde-Toplam Korelasyon katsayilar1 da maddeler arasinda yeterli
iliski oldugunu gostermektedir (a=0,712-0,768). Olgegin ikinci faktorii icin giivenirlik katsayis1 a=0,924
olarak hesaplanmus olup ikinci faktoriin maddelerine ait Madde-Toplam Korelasyon katsayilar1 da maddeler
arasinda yeterli iliski oldugunu gostermektedir (a=0,524-0,807). Olgegin {igiincii faktdrii icin giivenirlik
katsayis1 ise a=0,940 olarak bulunmustur. Faktoriin Madde-Toplam Korelasyon katsayilari ise 0,686 ile 0,855
arasinda degismektedir. Kurumsal Itibar genel giivenirlik katsayis1 0,969 olarak bulunmustur.

Sonug olarak; yapilan ii¢ faktor analizi ve giivenirlik analizleri sonrasinda Kurumsal Itibar Olgeginin toplam
25 maddeden olustugu, ¢ok boyutlu bir yap1 gosterdigi ve ti¢ alt boyuttan (Duygusal Boyut, Kurum Ortam1
Boyutu, Uriin-Hizmet Boyutu) olustugu bulunmustur. Olgegin genel giivenirlilik katsayisinin a=0,969, alt
boyutlarina ait giivenirlilik katsayilarinin da 0,918 ile 0,940 arasinda degistigi bulunmustur.

6.1.2. Marka Degeri Olgegi

Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen tiiketici temelli Marka Degeri Olgeginden uyarlanan 14
maddelik 5'1i Likert tipi Marka Degeri Olgegine agimlayici faktdr analizi yapilmistir.

Toplanan verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity
testi ile incelenmistir. Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi, dlgegin faktor analizine uygun oldugunu ve olgiilen
ozelligin, orneklemin secildigi evrende c¢ok boyutluluk ozelligi tasidigimi gostermektedir [KMO=.94;
X2=2813,93; sd=78 ve p<.001]. Bartlett Kiiresellik testi sonucu p<.001 bulundugundan, dlgegin maddeleri
arasinda anlaml bir iliski oldugu anlagilmaktadir. Yapilan a¢imlayici faktor analizi sonucu Marka Degeri
Olgeginin 3 boyuttan meydana geldigi ve boyutlarin toplam varyansin %70,44’iinii agikladigi bulunmustur.
Ancak olgekte yer alan 40 numarali maddenin her {i¢ alt boyutta birden ve yiiksek faktor yiikii (>.50) aldig:
goriildiigiinden dlgekten cikarilmasina karar verilmis ve analiz yenilenmistir. Tkinci faktor analizi sonrasi
olgegin yine 3 boyuttan meydana geldigi ve boyutlarin toplam varyasnin %70,88’ini agikladig1 bulunmustur.
Olgegin birinci alt boyutu toplam varyansin %26,93"{inii, ikinci alt boyut toplam varyansmn %26,83{inii ve
tiglincii alt boyut toplam varyansin %17,1'ini agtklamaktadir.

Faktor analizleri sonrast Marka Degeri Olgeginin giivenirlilik analizleri i¢in Alpha modeli ile maddeler arast
korelasyona baghh uyum degerleri hesaplanmistir. Birinci faktor igin giivenirlik katsayisi a=0,897 olarak
hesaplanmistir. Faktoriin maddelerine ait Madde-Toplam Korelasyon katsayilar1 da maddeler arasinda
yeterli iliski oldugunu gostermektedir (a=0,696 - 0,806). Olgegin ikinci faktorii icin giivenirlik katsayist
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a=0,880 olarak hesaplanmis olup Madde-Toplam Korelasyon katsayilar1 da maddeler arasinda yeterli iligki
oldugunu gostermektedir (a= 0,579 - 0,797). Uctincii faktor icin glivenirlik katsayisi ise a=0,687 olarak
bulunmus olup Madde-Toplam Korelasyon katsayilar: ise 0,451 ile 0,564 arasinda degismektedir. Marka
Degeri Olgeginin genel giivenirlik katsayisi 0,931 olarak bulunmustur.

Sonug olarak; yapilan iki a¢imlayici faktdr analizi ve gilivenirlik analizleri sonrasinda Marka Degeri
Olgeginin toplam 13 maddeden olustugu, dlgegin cok boyutlu bir yap1 gosterdigi ve iic alt boyuttan (Marka
Bagliligl, Marka Farkindahigi, Algilanan Kalite) olustugu goriilmiistiir. Marka Degeri Olgeginin genel
givenirlilik katsayisinin a=0,931, alt boyutlarina ait giivenirlilik katsayilarmin da 0,687 ile 0,897 arasinda
degistigi saptanmuistir.

6.1.3. Reklam Olgegi

Arastirmaci tarafindan calisma icin gelistirilen 5 maddelik 5'1i Likert tipi Reklam Olgegi agimlayic faktor
analizine tabi tutulmustur. Toplanan verilerin faktor analizine uygunlugu igin yapilan Kaiser Meyer Olkin
(KMO) testi, olgegin faktdr analizine uygun 6zellik tasidigini gostermektedir [KMO=.88; X2=1790,45; sd=10
ve p<.001]. Veri grubu igin yapilan Bartlett Kiiresellik testi sonucu p<.001 bulundugundan, Reklam Olgeginin
maddeleri arasinda anlaml ve yeterli iliski oldugu anlagilmaktadar.

Reklam Olgegi, daha sonra agimlayici faktor analizine (AFA) tabi tutulmustur. Uygulanan analiz sonucu
Reklam Olgeginin tek boyutlu bir yap: gosterdigi ve toplam varyansin %85,24'{inii agikladig1 goriilmiistiir.
Faktor analizi sonrasi, maddelerin giivenirlilik analizleri igin Alpha modeli ile maddeler arasi korelasyona
baglh uyum degerleri hesaplanmistir. AFA sonrasi tek faktorlii yapist oldugu goriilen Reklam Olgegi igin
guvenirlik katsayist a=0,957 olarak hesaplanmistir. Faktoriin/6l¢egin maddelerinin Olgegin geneli ile olan
iligkilerinin incelendigi korelasyon katsayilar1 da maddeler arasinda oldukga giiglii derecede iligki oldugunu
gostermektedir (0,844 - 0,897). Bulunan giivenirlik katsayilar1 ve 6l¢egin maddeleri arasindaki giiglii iliski
diizeyi Reklam Olgeginin bir biitiin olarak, tek boyutlu yapida kullamlabilecegini gostermektedir.

6.2. Veri Analizi
6.2.1. Kurumsal [tibar ve Marka Degeri Iliskisi

GSM kullanicilarinin kurumsal itibara iligkin alg1 diizeylerinin marka degeri {izerindeki etkisini incelemek
amaciyla dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir. iligkiye dair aragtirma modeli Sekil 1’de
verilmigtir.

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

Sekil 1. Kurumsal Itibarin Marka Degeri Uzerindeki Etkisine Tliskin Model

ANOVA testi sonucunda, GSM kullanicilarinin operatorlerine bagli olarak kurumsal itibara iliskin
algilarinin marka degeri iizerindeki etkisini anlamli bir sekilde yordamada kullanilabilecegi saptanmistir
(F=966,74; p<.001).

Yapilan regresyon analizi ise GSM kullanicilarmin operatorlerine bagh olarak kurumsal itibara iligkin
algilariin marka degeri tlizerindeki etkisinin pozitif yonde ve anlamli oldugunu gostermistir (=866;
p<.001). Tablo 2’de goriilecegi iizere, GSM kullanicilarinin operatoriin kurumsal itibarina iliskin alg:
diizeyleri/puanlar: artik¢a marka degerine iliskin alg1 diizeyleri/puanlari da artmaktadir.

Katilimcilarin marka degerine iliskin algisinin kurumsal itibar ile agiklanma derecesi olan R2 degeri ise 0,750
olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla, kullanicilarin kurumsal itibara iliskin algi diizeyleri, marka degerini
%75,0 oraninda agiklamaktadir (p<.001). Bulgular birlikte degerlendirildiginde ¢alismanin ilk hipotezinin
dogrulandig: goriilmekte olup GSM kullanicilarmin kurumsal itibara iligkin alg: diizeyleri marka degerine
iliskin alg1 diizeyleri iizerinde etkilidir sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 2. Kurumsal {tibarin Marka Degeri Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

ANOVA Kat Tabl
Bagimsiz Degisken R R2 © atsay1 Tablosu

F P B p t p
Sabit 0,866 0,750 96674 00000 080 803 00007
Kurumsal Itibar 0,83 0,866 31,09 0,000***

Eatat )

6.2.2. Reklamin Aracilik Etkisi

p<.001; Bagiml1 Degisken: Marka Degeri (Genel)

GSM kullanicilarimin kurumsal itibar algisinin reklam vasitasiyla marka degerini etkileyip etkilemedigi, bir
diger ifadeyle reklamin araci etkisine iliskin model ve modelin testi Sekil 2’de verilmistir.

Bagimsae Degisken (X

Kurumsal loibar

Path ¢

Bagimly Deflsken (Y 5

Maorka Degeri

Beklam

Arac Degisken (M

] Path s

Bagomse Defishen (X
Kurnensal Hibar

[

Path ¢

Bafomln De@ivken (Y )
Marka Degeri

Sekil 2. Ongoriilen Aract Modeldeki Tliskiler

Sekil 3’te gorildiigh tizere, dolayli bir etkiden s6z edebilmek (H2 hipotezinin dogrulugunu kabul etmek)
i¢in ilk 6nce GSM kullanicilarinin kurumsal itibara iliskin algilarinin marka degeri (algis1) tizerinde anlaml
bir etkisinin olmasi, sonra kurumsal itibar algisinin reklama iliskin alg1 diizeyi lizerinde anlamli bir etkisinin
olmasi, reklamin marka degeri algisi tizerinde anlamli bir etkisinin olmasi ve son olarak kurumsal itibar
algisi ile beraber reklam algisi etkilesimi modele dahil edildiginde GSM kullanicilarinin kurumsal itibar
algisnin marka degeri algisi lizerindeki etkisi azalmasi (kismi aracilik) veya tamamen ortadan kalkmasi
(tam aracilik) gerekmektedir. Bu baglamda, reklamin aracilik etkisi ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile

incelenmistir (Tablo 3).

Tablo 3. GSM Kullanicilarinin Kurumsal Itibar Algisinin Marka Degeri Uzerindeki Etkisinde Reklamin
Arac1 Roliine fliskin Coklu Regresyon Analizi

ANOVA K
Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken R? F NO Batsay: P
Marka Degeri Sabit 0,80 8,03 0,000%**
. 7 74 % %%
Kurumsal Itibar 075 266, 0,000 0,83 31,09 0,000%**
Marka Degeri Algisi= 0,80+0,83*Kurumsal Itibar
Reklam Sabit 041 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 Degeri Sabit 0,72 7,65 0,000%**
Kurumsal itibar 0,78 576,24 0,000*** 0,65 18,55 0,000%**
Reklam 020 6,87 0,000%**

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

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

*p<.05, *p<.001
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Birinci asamada kurumsal itibar algisinin, marka degeri algisi iizerinde 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 algisi ile agiklanma derecesi olan R2 degeri 0,75 olarak hesaplanmustir. Buna gore,
GSM  kullanicilarmin  kurumsal itibara iliskin alg1 diizeyleri marka degeri algisim %75,0 oraninda
agiklamaktadir. Ikinci agamada ise kurumsal itibarin reklami 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 algis1 ile aciklanma derecesi olan R2 degeri 0,50 olarak hesaplanmistir. Buna gore, GSM
kullanicilarimin kurumsal itibara iligkin algi diizeyi, reklam algisin1 %50,0 oraninda agiklamaktadir. Ugiincii
asamada, modele kurumsal itibar algisi ve reklama iligkin algisi dahil edildiginde, GSM kullanicilarimin
kurumsal itibar algisinin marka degeri tizerindeki etkisinin 0,65’e diistiigli goriilmiistiir (B(b)=0,65; t=18,55
ve p<.001). Bu bulgu, reklam (algis1) degiskeninin (kismi) aracilik roliinde oldugunu gostermektedir. Bu ayn1
zamanda aract 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
anlamh ¢gtkmustir (Z=6,41 ve p<.001). Sonugclar reklamin aracilik etkisinin anlaml oldugunu gosterdiginden
H2 hipotezi dogru kabul edilmistir. Modelde yer alan degiskenler arasi iligkiler Sekil 3'te 6zetlenmistir.

Arac Degisken (M):

Reklam
=88, p< 00| e =20, pe 0] ***
Bagimsiz Degisken (X): Bagimh Degisken (Y):
Kurumsal Itibar Marka Degeri
Dogrudan etkic =23, p=00]***
Dolayh etki (Toplam etki-Dogrudan etki): p=17; %95 given arahifinda

Sekil 3. Ongérﬁlen Arac1 Modeldeki Iliskilere Yonelik Regresyon Sonuglari
7. Sonug

Yiiriitiilen bu ¢alismada, GSM kullanicilarinin operatorlerine bagli olarak kurumsal itibara iliskin algilarinin
marka degeri {izerindeki etkisini incelemek amaglanmis ve bu amagla dogrusal regresyon analizlerinden
yararlanilmistir. ANOVA testi GSM kullanicilarinin, operatorlerine bagh olarak kurumsal itibara iliskin
algilarinin marka degeri {izerindeki etkisini anlamli bir sekilde yordamada kullanilabilecegini ve regresyon
analizi ise GSM kullanicilarinin operatorlerine bagli olarak kurumsal itibara iligskin algilarinin marka degeri
tizerindeki etkisinin pozitif yonde ve anlamh oldugunu gostermistir. GSM kullanicilarinin operatoriin
kurumsal itibarina iligkin algi diizeyleri artikca marka degerine iligkin alg1 diizeylerinin de arttif1
saptanmuisgtir.

Elde edilen bulgular incelendiginde, GSM kullanicilarinin kurumsal itibara iliskin alg1 diizeylerinin
kurumun marka degerini %75,0 oraninda agikladig1 ve bunun sonucunda da GSM kullanicilarimin kurumsal
itibara iligkin algilarinin marka degeri tizerindeki etkili oldugu ve arastirmanin H1 hipotezinin dogrulandig:
goriilmektedir. Sonug olarak, GSM kullanicilarinin kurumsal itibara iligskin alg1 diizeyleri marka degerine
iliskin alg1 diizeyleri iizerinde etkili bir degiskendir. Bu bulgu kurumsal itibar ve marka degeri iligkisi
arasinda pozitif bir iliski bildiren Yungwook'un (2001) ¢alismasi ile uyumludur.

Arastirmaya katilan GSM kullanicilarinin kurumsal itibar algisinin reklam araciligiyla marka degeri algisi
tizerinde etkili olup olmadig1, yani reklamin araci etkisi ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile arastirildiginda
ise ilk agsamada kurumsal itibar algisinin marka degeri algis: lizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi
oldugu ve kurumsal itibar algisinin marka degerini %75,0 oraninda acgikladigy; ikinci agsamada ise kurumsal
itibarin reklami anlamli ve poz1t1f yonde yordadigr ve kurumsal itibar algisinin reklam algisini %50,0
oraninda agikladig1 saptanmistir. Ugiincii asamada, modele kurumsal itibar algisi ve reklama iligkin alg
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dahil edildiginde, GSM kullaniaillarinin kurumsal itibar algisinin marka degeri tizerindeki etkisinin 0,65e
(%65,0’e) diistiigii gortildiigiinden, reklam (algisi) degiskeninin (kismi) aracilik roliinde oldugunu ve ayni
zamanda aract degisken reklam algisinin bagimli marka degeri algisini anlamli bir sekilde etkiledigi
sonucuna varilmistir. Sonuglar, reklamin aracilik etkisinin anlamh oldugunu gosterdiginden H2 hipotezi
kabul edilmistir. Ge¢mis arastirmalarda da reklamin igerigi, niteligi ve kalitesinin marka degeri ve boyutlar:
tizerinde 6nemli bir rol oynadig1 belirtilmistir (6rn. Bravo, Fraj ve Martinez, 2007; Sriram, Balachander ve
Kalwani, 2007). Ornegin, Buil, Chernatony ve Martinez (2010) 6zgiin, yaratici ve farkli bir reklam stratejisi
kullanan kurumlarin markalaria iliskin daha yiiksek diizeyde farkindalik ve olumlu algi yarattigini
bildirmistir.

8. Oneriler ve Sinirliliklar

Isletmelerin varliklarini, karliliklarins, biiylimelerini siirdiirmeleri artik birbiriyle ¢ok daha girisik faktorleri
dikkate almalarini gerektirmektedir. Bu nedenle, bu arastirmanin sonuclarinin sadece GSM operator
sektoriiyle sinirlh olmadig: diistiniilmektedir.

Miisterilerin {iriinlerini (hizmet-mal) aldiklar1 isletmelerin kurumsal itibarina, marka degerine ve kendilerini
nasil tanuttigina (reklama) iliskin alg1 olusturarak ve bu algilarinin farkh diizeylerde etkilesim i¢inde olmasi
eklenmektedir. Arastirmanin sonuglar1 gostermistir ki; hizmet alan kullanicilar sadece hizmete
odaklanmamaktadir. Hipotezlerin smnanmasi sonucunda, calismaya katilanlarin operatorlerin kurumsal
itibarina ve marka degerlerine iligskin algilarinda kurumun kendisini tanitma bi¢iminin, yani reklamin aract
bir rol istlendigi goriilmiistiir. S6z konusu araci rol diisiiniildiigiinde, giiniimiiz isletmelerinin rekabette
iistiinliiklerini korumak igin pek ¢ok degiskeni dikkate almasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Oncelikle, bu calisma ile sinanan hipotezlerin farkli sektorlerde de teyit edilmesi Snemlidir. Benzer
calismalarin bu sektdrden ¢ok baska sektorleri merkeze almasi ¢ok daha arzu edilir katki yapacaktir. Bu
sayede, iddia edilen degisen rekabet kosullarinin sadece bu sektorde degil genelde 6nemli olup olmadig:
goriilebilecektir.

Bu calismanin sektérel olmasinin yaminda baska bir smirliligi c¢alisma grubundan (6rneklemden)
kaynaklanmaktadir. Daha genis ve daha baska demografik 6zelliklere (ekonomik durum, sehir/tasra, bolge
vb.) bagl olarak da kurumsal itibar, marka degeri, ve reklama iliskin algilarin nasil olustugunun veya
farklilastiginin incelenmesinin literatiire 6nemli katk: saglayacag: diisiiniilmektedir.

Bu arastirmanin sonuglar1 ti¢ GSM operatoriine iliskin kullanicilarinin algilari, bu algilarin birbirleri ile olan
iliski ve etkileri {izerine olmasma ragmen, kurumsallasmis veya kurumsallasma yolunda ilerleyen tiim
isletmeleri de ilgilendirmektedir.
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