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OZET

Marka degeri kavrami bir orgiitiin sahip oldugu mali degere markanin
yvapugi katki olarak ifade edilivken; kurumsal itibar insanlarin orgiit
hakkinda ‘iyi’ veya ‘kétii’ olarak yansittiklari degerlendirmeleri igeren ve
karar verme mekanizmamizda gii¢lii yer edinmis olan bir olgu olarak ortaya
konulmaktadir. Bu ¢alismamin amaci;, marka degeri ile kurumsal itibar
iligkisini incelemek ve marka degerinin kurumsal itibar iizerindeki etkisini
tespit etmektir. Arastrmanin evrenini Tiirkiye'de faaliyet gosteren bir
bireysel emeklilik sirketinin miisterileri olusturmaktadir. Orneklem sayisi
354 tiir. Arastirma sonuglarina gore marka degeri alt boyutlarindan “marka
sadakati” ve “algilanan marka kalitesi” nin kurumsal itibar alt boyutlarin
etkiledigi; “marka farkindaligi” alt boyutunun kurumsal itibar alt
boyutlarini etkilemedigi tespit edilmistir. Calisma neticesinde elde edilen
sonuglara dayanarak marka degeri ve kurumsal itibarin birbirleri ile iliskili
olduklarint ve marka degerinin kurumsal itibar iizerinde etkili oldugunu
soylemek miimkiindiir.

ABSTRACT

While the concept of brand value is expressed as the contribution of the
brand to the financial value of an organization; corporate reputation is
presented as a fact that includes the evaluations that people reflect about the
organization as ‘good' or 'bad' and which has a strong place in our decision
making mechanism. This study aims to examine the relationship between
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brand value and corporate reputation and to determine the effect of brand
value on corporate reputation. The universe of the study consists of
customers of a private pension company operating in Turkey. The number of
samples is 354. According to the research results, we determined that
“brand loyalty” and “perceived brand quality” affect the corporate
reputation sub-dimensions, and “brand awareness” sub-dimension does not
affect the corporate reputation sub-dimensions. Based on the results
obtained from the study, it is possible to say that brand value and corporate
reputation are related to each other and that brand value is effective on
corporate reputation.

1.GIRiS

Giliniimiiz ekonomisinde tiiketicilerle markalar arasindaki birliktelik giderek daha karisik bir
hal almaktadir. Uriinlerin taklit edilmesinin, teknolojik gelismeler ve iletisim sayesinde daha
kolay olmasi bu duruma sebep olmaktadir. Uriinlerin taklitlerinin artmas1 ya da benzer
ozelliklere sahip ikame iriinlerin sayisindaki artig, tiiketicinin tercihlerini etkilemektedir.
Boyle durumlarda benzer olan iiriin ve hizmetlerin tercih edilmesinde tiiketici nezdinde
markalar devreye girmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma kararlarinda ilk akla
gelen ve tercih edilen marka olabilmek, orgiitlere biiyiikk kolayliklar saglamaktadir. Bu
sebeple rakiplerinden siyrilabilmek isteyen oOrgiitlerin planlarinda maddi varliklarinin yani
sira maddi olmayan varliklara da fazlasiyla 6nem vermesi gerekmektedir. Maddi olmayan
varliklar arasinda yer alan ve bu ¢alismanin konusunu olusturan marka degeri ile kurumsal
itibar gibi varliklarin Orgiitlere biiyiik Ustiinliikkler sagladigi gerceginden yola ¢ikarak bu
varliklart arastirmak ve incelemek ©Onemli hale gelmistir. Bu baglamda marka degeri;
orgiitlerin zorunlu olarak farklilagmaya c¢alistiklar1 donemlerde 6n plana ¢ikan ve oOrgiitlere
rekabet avantaji saglayan varliklardan biridir (Ayhan ve Saral 2017: 68). Piyasadaki
tiriinlerden farklilasarak miisterinin zihnine kolayca yerlesip sekillenebilen, miisterinin karar
verme siirecini kolaylastiran, kalitesi ile miisteriye giiven veren iriinler, orgiitii kendisine
bagli miisterilerin varligi ile rekabette ¢ok giiclii yerlere tasiyabilmektedir. Rekabette boylesi
bir Ustiinligii elde edebilme noktasinda, giiclii markalarin varligina ihtiyag vardir. Bu gii¢
tamamen tiiketicinin markaya yiikledigi anlam ile belirlenebilmektedir (Akkoyunlu ve
Kalyoncuoglu, 2014: 127). Bu sebeple orgiitler, tiiketici algilarint olumlu yodnde
giiclendirmeye ¢alisip giiglii bir marka degeri olusturarak, kendilerine sadik miisteri kitleleri
ile gelecege dogru saglam adimlarla ilerleyebilmelidirler. Bu ilerleme siirecinde orgiitler,
maddi kaynaklar disinda, sahip olduklari ¢esitli degerlerle var olur ve farklilasirlar.

Kurumsal itibar ise “bir Orgiitiin bir paydas grubu iizerinde pozitif sonuglar saglama
yeteneginin kolektif bir degerlendirmesidir” (Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000: 243).
Toplumun hassasiyetlerine karst bir ‘durus’ seklidir (Kadibesegil, 2012: 135). Isletmeye
deger kazandiran maddi olarak ortaya konulmas: miimkiin olmayan, soyut nitelik tastyor
olmasina ragmen yonetimin asla goz ard1 edemeyecegi, nadiren bulunabilen ve taklit edilmesi
¢ok zor olan kiymetli bir varliktir (Almagik vd. 2010: 94). Bu sebeple orgiitlerin, uzun
donemde ve uzun ugraslar neticesinde elde edebilecekleri ve maddi olmayan varliklar
arasinda yer alan marka degerleri ile kurumsal itibarlarini iyi yonetebilmeleri, geleceklerinin
tayini agisindan 6nemli olacaktir. Bu siirecte, paydaslarin orgiitii nasil algiladiklari, orgiitiin
itibarinin ve marka degerinin korunmasi agisindan énem kazanmaktadir. Paydaslar nezdinde
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sahip olunan bu algi diizeyini tespit edebilmenin bilimsel yontemi ise kurumsal itibar
calismasi yapmaktan gegmektedir (Solmaz ve Eroglu, 2012: 2). Bu ¢alismanin yapilabilmesi
ve Orgiitlerin, yaptiklar1 calismalarin neticesinde basariya ulasabilmeleri icin Oncelikle
kurumsal itibar degiskenlerinin, drgiitiin tiim siireglerinde etkili bir sekilde hayata gecirilmesi
gerekmektedir (Soygiizel, 2014: 42). Bu tespiti yapmay1 basaran sirketler, hem bulunduklari
noktayr gorebilmekte hem de gelecekte nerede olacaklarina dair Snemli ipuglari elde
edebilmektedirler. Bu alg1 rgiitlere ait itibarin en kuvvetli gdstergesi olmaktadir.

Bu caligma, elde etmenin zor, kaybetmenin ise kolay oldugu, marka degeri ve kurumsal
itibarin daha detayli bir sekilde ve tiim alt boyutlartyla ele alinmasi gerekliliginden yola
¢ikilarak olusturulmustur. Caligmada marka degeri ile kurumsal itibar arasinda bir iligki var
mudir? Bir iligki var ise bu iliskinin diizeyi nedir? Marka degerinin kurumsal itibar iizerinde
bir etkisi var mudir? Sorularmma cevap aranmigtir. Caligmanin genis kapsamli olarak ele
alinmas1 ve iki kavraminda biitiin alt boyutlariyla birlikte incelenmis olmasi sebebiyle
aragtirmanin ulusal ve uluslararasi literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Ayrica ¢aligma
verilerinin bir bireysel emeklilik sirketinin miisterilerinden elde edilmis olmasi, bu sektérde
hizmet veren diger orgiitlerin gelecege yonelik stratejilerinin yoniinii tayin ederken, ortaya
konulacak sonuglardan yola ¢ikarak paydas algilamalarint da g6z oOniinde bulunduracagi
diistiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Degeri

Marka degeri, giiglii bir marka ismi ve sembolii gibi dgelerle tiiketicinin zihninde yaratilan
olumlu izlenimlerin tiiketiciye ve iirline kattig1 ek deger olarak ifade edilebilir. S6z konusu bu
deger edinilen pozitif fikirler sebebi ile iiriiniin ve firmanin pazardaki degerini, firmanin
aktiflerinden ¢ok daha kiymetli bir duruma getirebilmektedir (Ozgiiven, 2010: 142). Marka
degeri; “markanin miisterilerinin, diger isletmelerin ve dagitim kanali iiyelerinin, igletmenin
nakit akigini saglayan marka hakkinda sahip olduklari ¢agrisgimlar” bitiinidir (Kapferer,
2012: 13). “Bir kisinin ya da bir grup saticinin {iriin veya hizmetlerini tanimlamaya ve bu
tirlin ve hizmetleri onlara es iiriinler {ireten rakiplerinden farklilagtirmaya yonelik kullanilan
logo, ticari patent veya paket tasarimi gibi bir isim ve/veya sembol” diir (Aaker, 1991: 7).
“Uriin veya hizmetin {ireticisini veya saticisin1 tanimlayan bir ad, ge, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin bir biitiiniidiir” (Kotler, 2005: 549). Tanimlardan da anlasilacagi {izere marka
degeri birgok degiskenin bir araya gelmesi ile olusan bir kavramdir. Aaker (1996)’a gore
marka degerini olusturan boyutlar; “marka sadakati”, “marka c¢agrisimlar1”, “marka
farkindalig1” ve “algilanan kalite” dir (Aaker, 1996: 7). Giiglii bir marka degeri elde etmek
isteyen Orgiitlerin, bu degeri olusturan her bir boyuta ayr1 ayr1 Ozen gostermesi
gerekmektedir. Cilinkii marka degerini olusturan degiskenlerin birbirleri ile etkilesimleri
neticesinde miisteriler gerekli bilgiye ulasabilmekte ve marka ile ilgili degerlendirmeler
yapabilmektedir (Alkibay, 2005: 87). Marka sadakati, elde edildikten sonra kalic1 hale gelen
ve rakipler tarafindan kirilmast miimkiin olmayan bir iligki dogurur. Bu sebeple marka
gelistirmedeki temel hedeflerden biri miisteriyle kurulan iliski zincirinin zamanla daha
saglam, yogun ve anlaml hale getirilmesi olmalidir (Aaker, 2014: 22). Zihinde markaya
iliskin yer etmis tiim bilgiler markaya ait cagrisimlart olugturur (Yazgan, Kethiida ve Cati,
2014: 239). Bu ¢agrisimlar, zihinde yer etmekle birlikte davranislara tesir etme kuvvetine de
sahiptirler. Tiiketicinin satin alma davranigini gegeklestirecegi sirada zihninde bulunan bu
cagrisimlar islenerek markaya iliskin pozitif diisiinceler gelistirilmesine yardimei olur (ilban,
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2007: 64). Rossiter ve Percy (1987) marka farkindaligini, “iletisim siirecinin olugmasinda
temel olan ve bu siiregteki diger tiim adimlardan 6nce gergeklesmesi gereken bir unsur”
olarak tanimlamaktadir (Akyol, 2010: 37). Ayrica farkindalik satin alma karar siirecinde
markanin, tiiketici zihnindeki yerini ve doldurdugu bu yerin giiciinii ifade etmektedir (ilban,
2007: 63). Marka farkindaligs, tiiketicinin zihninde yer edinmis olan marka hakkindaki bilgi
seviyesinin ve markanin ne denli dnemli oldugunu gosterir. Ayrica farkindalik, tiiketiciye
marka ile ilgili en ufak bir ipucu verildiginde tiiketicinin markay1 taniyabilme kabiliyeti
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Marka isminin taninmasindan ziyade markaya ait sembol ve
gorsel imajin taninmast farkindalik agisindan 6nemlidir (Barel, 2009: 48-50). Algilanan
kalite, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden bekledikleri performansin mitkemmellik derecesidir.
Markanin kiiresel anlamda degerlendirilmesine imkan tanir ve markaya bircok yonden deger
katar (Balaji, 2011: 9). Tiiketiciler daha dnceki kotii deneyimlerinden fazlaca etkilenebilir ve
bu gibi ¢esitli sebeplerden dolay: algiladiklar: kalite, gercek kaliteden farklilik gosterebilir.
Bu sebeple kalitesizlik imajindan kaginmanin her tiirlii yolu aranmalidir. Ciinkii kotii bir
imajin etkilerini ortadan kaldirmak oldukca gii¢ olacaktir (Aaker, 1996: 34).

2.2. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar bir orgiitiin biitiin paydaslarinin beklentilerini karsilayabilme kabiliyetinin
algilanan net halidir (Fombrun ve Rindova, 1996: 13). Isletmeye deger kazandiran maddi
olarak ortaya konulmasi miimkiin olmayan, soyut nitelik tasiyor olmasina ragmen yonetimin
asla g6z ardi edemeyecegi, nadiren bulunabilen ve taklit edilmesi ¢ok zor olan kiymetli bir
varliktir (Alnmiagik vd. 2010: 94). Bu nedenle oOrgiitler i¢in 6nemli bir kaynak olmaktadir
(Egilmez, 2017: 30).

Orgiitlerin bulundugu sektérdeki konumunu belirleyen (Ergiin, Akcaoglu ve Unver, 2018:
474) kurumsal itibar, i¢ ve dis olmak {izere tiim paydaslarin duygularin1 harekete gegiren bir
olgu oldugu i¢in orgiit hakkindaki itibar algisinin pozitif olmasi, drgiite bir¢ok maddi kazang
saglayacaktir (Isik, Cigek ve Almali, 2016: 164). Kazanilan olumlu bir itibar algisi orgiitlere,
iiriin ve hizmetlerini rahatlikla pazarlayabilecekleri miisteriler bulmak, c¢alisanlarin giivenini
kazanmak, kaliteli ¢aligsanlar1 orgiite gekmek, pazar payini rahatca genisletmek ve kazandigi
destekle kriz donemlerini rahatlikla bertaraf edebilmek gibi biiyiikk avantajlar sunmaktadir
(Ural, 2006: 178). itibarin olumsuz olmasi durumu ise ‘pazar faydasi® ve ‘kar pay1’ iizerinde
ters etki yaratmaktadir (Nakra, 2001: 402). Bu durum bankalardan finansal destek almay1
zorlagtirir. Orgiitiin pazardaki pozisyonunu zedeler. Paydaslarin farkl 6rgiitlere ydnelmesinin
ve arayisa girmesinin Oniinii acar (Ural, 2012: 9). Bu nedenle kurumsal itibar, {izerinde itina
ile durulmasi gereken bir konudur. Dowling (2004: 20-21) kurumsal itibari; “insanlarin
kurum hakkinda ‘iyi’ veya ‘kotii’ olarak yansittiklar: degerlendirmelerinin derecesi” seklinde
ifade etmektedir. Bagka bir tanima gore ise kurumsal itibar; sosyal paydaslar nezdinde orgiite
dair diistincelerin disa vurulmasi esnasinda ifadelerle ortaya ¢ikan yansimalardir (Sakman,
2003: 10). Asil degeri digsal olan kurumsal itibar, sirketin sahip oldugu maddi degerleri,
gecmisi, su anda bulundugu pozisyonu ve gelecekte olma olasilig1 yiiksek olan davranislar
hakkinda 6zet bir istatistik niteligindedir (Teece vd. 1997: 521).

Kurumsal Itibar kavrammm olusturan ana degiskenler her ne kadar farkli arastirmacilar
tarafindan farkli isimler altinda toplanmis olsa da ¢aligmalarin agirlikli olarak kurumsal itibar1
alti kategoriye ayirip degerlendirdigi goriilmektedir (Brown, 1998: 217). Fombrun ve
Rindova (1996)’ya gore bu boyutlar; duygusal algi, iiriin ve hizmetler, ¢alisan memnuniyeti
ve performans, yonetim ve liderlik, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluk seklindedir.
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Orgiitlerin basarili olmasinda bu alti énemli kurumsal itibar degiskeninin orgiitiin tiim
stireclerinde etkili bir sekilde hayata gecirilmesi gerekmektedir (Soygiizel, 2014: 42).
Duygusal cazibe, orgiitlerin iiriin ve hizmetleri ile paydas gruplart arasinda olusturduklari
duygusal bagdir. Bu bag takdir edilme, saygi duyma, giivenme ve oOrgiit hakkinda iyi
duygulara sahip olmakla ifade edilebilir (Akgéz ve Solmaz, 2010: 27). Caligma ortami
oOrgiitlerin, yaptig isten tatmin olan nitelikli ve iyi ¢alisanlara sahip olmasi ve iyi yonetilmesi
olarak ifade edilirken; vizyon ve liderlik, orgiitlerin gelecege doniik ¢alismalarinda agik bir
vizyona sahip olmasi, pazar firsatlarini iyi degerlendirerek bulundugu sektorde lider olmasi
seklinde aciklanmaktadir (Kogoglu, 2018: 111). Uriin ve hizmetler, orgiitlerin gok genis halk
kitlelerine ulasmalarina ve onlarla iyi iliskiler kurmalarina olanak taniyan maddi
gostergelerdir (Soygiizel, 2014: 43). Finansal performans ise karlilik, risk, rekabet ve yatirim
kabiliyetleri ile ilgilidir. Ekonomik olarak saglam bir yapiya sahip olan orgiitler, sektor
icerisinde rakiplerinden siyrilarak elde ettikleri bu basari ile daha iyi bir itibara sahip
olabilmektedirler (Yagcioglu, 2013: 32; Karakose, 2006: 102-103). Sosyal sorumluluk ise,
Orgiitlerin ¢evreye ve topluma yonelik hassasiyetlerini, paydaslari ile birlikte hareket ederek
ve goniilliilik esasina dayanarak duyarli bir sekilde calismalari durumu olarak ifade
edilmektedir (Battal ve Karabey, 2020: 607). Kurumsal itibar bilesenlerine iliskin yukaridaki
aciklamalar gbéz oOniinde bulunduruldugunda itibarin basarili bir iletisim stratejisiyle
yonetilmesi Orgiitlerin kurumsal vizyonlara ulagmalarini kolaylastiracak ve Orgiitsel
verimliligi arttiracaktir (Akgiin ve Tekin, 2019: 639-640).

3. MARKA DEGERI iLE KURUMSAL iTiBAR ILiSKiSi

Piyasaya ¢ikarilan tiim iirlinlerin saglikli bir sekilde iiriin yagam evrelerini tamamlamalari
beklenmektedir. Ancak hizla degisen ekonomik dengeler yiiziinden, her giin piyasaya yeni
iriinler siiriilmektedir. Piyasaya siiriilen iriinlerin bir¢ogu da yogun rekabet ortaminda
tiketicinin dikkatini ¢ekemeden yok olmaktadir. Bu yiizden orgiitler daha giiglii olmak ve
karsilastiklar1 durumlari firsata doniistiirebilmek icin taklit edilmesi zor olan ve para ile
degeri bigilemeyen giiclere ihtiyag duyarlar (Bilbil, Siitcii, Kiyat, 2013: 163). Marka degeri ve
kurumsal itibar, bu giiciin elde edilmesinde ¢ok 6nemli ve kuvvetli varliklardir. Bu baglamda
yapilan yatirimlarin birgoguna bakildiginda temelde orgiitlerin itibarinin ve marka
degerlerinin yattig1 goriilecektir (Karakdse, 2007: 3). Orgiitlerin ¢alismalarini bu degerlerin
Oonemini goz ard1 etmeden yapmalar1 gelecege yonelik basarilari agisindan oldukca 6nemlidir.

Marka degeri ile ilgili olarak ortaya ¢ikan ilk caligmalarin finansal temelli yaklasimlar
iizerinden gerceklestirilmeye baslandigi ancak finansal temelli yaklasimlarin, tiiketici
davranislarini agiklamadaki yetersizliklerinin fark edilmesiyle aragtirmalarin, tiiketici temelli
yaklagimlar {izerine cevrildigi goriilmektedir. Ayrica ¢ok genis kapsamli olan marka degeri
kavramini; iki yaklasimi birden ele alarak “birlestirilmis marka degeri” adi altinda ortaya
koymaya c¢alisan ¢aligmalarinda oldukga fazla oldugu goriillmektedir (Yiice, 2010: 83).

Kurumsal itibarin ve marka degerinin boyutlarini tek tek ele alarak, aralarindaki iligkiyi farkl
acilardan inceleyen c¢aligmalar ile iki yaklasimi birden g6z oOnilinde bulunduran caligmalar
incelendiginde; kurumsal itibar kavraminin disiplinler arasi O6nemini ortaya koymasi
sebebiyle; kurumsal itibar insast (Fombrun ve Shanley, 1990), kurumsal itibar olgegi
(Fombrun vd. 2000), kurumsal itibar1 belirleme (Gotsi ve Wilson, 2001)” gibi ¢alismalar 6ne
¢ikarken, David Aaker’in “Managing Brand Equity: Capitalizing On The Value Of a Brand
Name (1991) ve Building Strong Brands (1996) adli kitaplari, marka degeri kavramini ana
hatlar1 ve detaylariyla ele alan ¢alismalar olarak literatiirdeki yerlerini almiglardir. Marka
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degeri icin Ozellikle David Aaker’in g¢aligmalari, yapilan bir¢ok caligmada temel olarak
kullanilmigtir (Lassar vd. 1995; Yoo, Donthu ve Lee, 2000; Kim vd. 2008 vb.).

Rakiplerine kars1 giiclii bir marka degeri olusturmak isteyen kurumlar, kuvvetli bir itibara
sahip olmak zorundadirlar. Cilinkii kurum itibar1 zayif olan bir markanin marka degeri de
zaylf olmaktadir. Farkli degerlendirmelerin neticesi gibi goziikseler bile iki kavram
birbirinden kopuk degildir. Ayrica ‘‘kurumsal itibarin marka degeri iizerindeki etkileri’’ni
inceleyen caligmalar ile ‘‘marka degerinin kurumsal itibar iizerindeki etkileri’’ni ¢ift yonlii
olarak ortaya koymaya calisan c¢aligmalarin da var oldugu gorilmektedir. Ciinki iki
olgununda bir birini etkiledigi yadsinamaz bir gergektir. Bu baglamda yapilan arastirmalar
incelendiginde bazilarmin sonuglari su sekildedir: Kim (2001), ‘“The impact of brand equity
and the company's reputation on revenues: Testing an IMC evaluation model’’ adli
calismasinda marka degeri ile sirketin itibari arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya
koymustur. Ayni sekilde Wang ve ark (2008) ““The roles of brand equity and corporate
reputation in CRM: a Chinese study’’ adli ¢aligmalarinda kurumsal itibar ile marka denkligi
arasinda bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Durmaz (2010), kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka ¢agrigimlar1 ve kurumsal itibar iizerindeki etkisini agiklamaya calistigi
caligmasi ile tiiketici nezdinde olusan marka cagrisimlarinin, kurumsal sosyal sorumluluk
calismalart ile gii¢lendirilebilecegini ve bdylelikle yapilan bu caligmalarin olumlu marka
cagrisimlart yaratarak marka degerinin arttirilacagini ifade etmektedir. Ayrica bu durumun,
kuruma olan itibar1 ve giiveni de arttiracagim ortaya koymaktadir. Ozgdz (2011), “Tiiketici
algis1 acisindan kurumsal itibar ile marka degeri iliskisi” adli ¢aligmast kapsaminda, tiiketici
temelli kurumsal itibar ile tiiketici temelli marka degeri arasinda olumlu bir iliski vardir
hipotezini smamistir. Arastirma neticesinde elde edilen sonuglara gore; kurumsal itibari
temsil eden boyutlar ile marka degerini temsil eden boyutlar arasinda olumlu bir iligskinin
oldugu ve iligki diizeylerinin diisiik ve orta diizeyde oldugu sonucuna ulagsmistir. Bir orgiitiin
sahip oldugu kurumsal itibar1 marka degerini; marka degeri ise kurumsal itibarim
etkileyebilmektedir (Ozgoz, 2011: 130).

Tekay (2015) itibar ve marka degeri arasindaki iligki ile itibarin marka degeri lizerindeki
etkisinin incelenmesi iizerine yaptigi ¢alismasinda kurumsal itibar ve marka degeri algisi
arasinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugunu tespit etmistir. Bu durum marka degeri arttik¢a
kurumsal itibar algisinin da yiikseldigini benzer sekilde kurumsal itibar algisinin artmasiyla
marka degerinin de yiikseldigini gostermistir (Tekay, 2015: 64-67). Bir orgiitiin sahip
olabilecegi kiymetli varliklar arasinda bulunun kurumsal itibar, marka degeri belirleyicisi
olan 4 unsuru (marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari ve marka farkindaligi)
giiciine katarak, ciddi boyutta marka degerine ilave deger katmakta ve olumlu bir itibar,
marka degerini de beraberinde getirmektedir (Saral, 2014: 57). Kurumsal itibar1 kuvvetli olan
orgiitlerin, marka degerleri de yiiksek olmaktadir (Akgiin, 2015). Kurumsal itibar, marka
degeri ya da serefiye olarak ortaya ¢ikmakta ve cogu kez bir drgiitlin sahip oldugu en kiymetli
varlik olarak kabul gérmektedir (Ural, 2002: 86). Giiclii kurumsal itibara sahip bir orgiitiin
marka degerinin olusmasi ve bu degerin paydaslar tarafindan hissedilmesi rakiplerine gore
daha avantajli olmalarini saglayacaktir (Oztiirk, 2016: 89).

Bilbil, Siitcii, Kiyat (2013) marka sadakati ile kurumsal itibar katsayis1 arasindaki iliskiyi
tespit ettikleri bir ¢alisma ortaya koymuslardir. Tiirkiye’deki telekomiinikasyon sektdriinde
hizmet veren orgiitlerin paydaslarinin, kurumsal itibara bakiglarin1 ve marka sadakati iliskisini
inceledikleri ¢aligmalarinda, sektorde faaliyet gdosteren dort firma iizerinden, marka sadakati
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ile kurumsal itibar katsayis1 arasindaki iliskiyi incelemiglerdir. Financial Times’1n yaptig1 bir
aragtirmaya gore marka adiyla ayni ada sahip olan firmalarin tiiketici tarafindan daha ¢ok
bilindigi ve kabul gordiigli aragtirmalardan yola ¢ikarak, calismalarinda markasi ile ayni ada
sahip olan firmalari tercih etmislerdir. Arastirma sonucunda, itibar katsayisimin boyutlari ile
marka sadakati arasinda her boyut agisindan farkli bir sonu¢ ¢ikmistir. Bazi hipotezler,
regresyon analizleri neticesinde dogrulanirken bazilari ise dogrulanmamastir.

Sahin (2013)’in ¢aligmasinda kurumsal itibar ile tiiketici agisindan deger arasinda anlamli bir
iligskinin oldugu ve aym zamanda tiiketici agisindan degerin alt boyutlarinin kurumsal itibar1
etkiledigi goriilmektedir. Akgilin (2015), kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka
degerine etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Karabas ve Ceylan (2018), kurumsal itibar
bilesenleri ile marka sadakati arasinda, GSM operatdrii kullanicilart agisindan bir iligki
oldugu varsayimindan yola ¢ikarak, kurumsal itibar bilesenlerinden her biri ile marka degeri
arasindaki iligkiye bakmuiglardir. Aragtirmanin sonuglarindan hareketle, kurumsal itibar
faktorleri ile marka sadakati arasinda pozitif yonli anlamli bir iligki ile pozitif korelasyonlar
oldugu sonucuna varilmistir. Orgiitlerin devamhliklarini saglayabilmeleri, kurumsal itibar
bilesenlerine gerekli dnemi vermeleri ile miimkiindiir. Kurumsal itibar bilesenlerine dnem
verirken mutlaka miisteri algisini olumlu yonde gelistirecek stratejiler olusturarak marka
sadakati ve buna bagl olarak da marka degeri olusturmalart gerekmektedir.

Karabulut (2019) ise marka sadakati ile kurumsal itibar iligkisini inceledigi arastirmasinda;
olumlu kurumsal itibarin marka sadakati iizerinde etkisi bulundugunu tespit etmistir.
Miisterilerin olumlu olarak degerlendirdigi kurumsal itibara sahip bir markanin, marka
sadakati de yiiksek olmaktadir. Isletmelerin miisterileriyle kuracaklari duygusal bag, hem
kurumsal itibarin olumlu algilanmasina hem de miisteri sadakatinin arttirilmasina yardimci
olmaktadir. Bu nedenle algilarin yonetilmesi konusu yoneticilerin giindeminde énemli bir yer
tutmalidir. Yapilan tiim ¢aligmalar iki kavramin 6nemini ve birbirleri ile olan iligkilerini
acikca ortaya koymaktadir.

4. YONTEM
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin temel amaci: Marka degeri ile kurumsal itibar arasindaki iliskiyi incelemek ve
marka degerinin kurumsal itibar tizerindeki etkisini belirlemektir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Calismada marka degerinin alt boyutlar1 ile kurumsal itibar1 olusturan alt boyutlarin tamami
ayr ayri ele alinmis olup, elde edilen veriler neticesinde birbirleri lizerindeki etkileri ortaya
konulmaya caligilmistir. Bu sebeple arastirmanin literatiire katki saglamasi beklenmektedir.
Ayrica caligma verilerinin bir bireysel emeklilik sirketinin miisterilerinden elde edilmis
olmasi, bu sektdrde hizmet veren diger orgiitlerin gelecege yonelik stratejilerinin yoniini
tayin ederken, ortaya konulacak sonuglardan yola cikarak paydas algilamalarin1 da goz
Oniinde bulunduracag: disiiniilmektedir.

4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tirkiye’de faaliyet gosteren Bereket Emeklilik ve Hayat Anonim
Sirketi’nin  miisterileri olusturmaktadir. Arastirmada Kolayda Ornekleme Teknigi
kullamilmustir. Sirketin miisterilerinin Tirkiye genelinde farkli il ve ilgelerde ikamet etmesi
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sebebi ile hazirlanan anket formu, 1500 miisteriye mail araciligiyla ulagtirilmig ve ankete geri
doniis yapan 420 katilimec1 6rneklem grubuna dahil edilmistir. Cesitli sebeplerle arastirmaya
dahil edilemeyecegi diisiiniilen anketler elendikten sonra geriye kalan 354 anket ile
aragtirmalar stirdliriilmiistiir.

4.4. Veri Toplama Yontemi

Aragtirma verilerinin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Kullanilan anket formu ti¢
boliimden olusmaktadir. ik bolimde arastirmaci tarafindan miisteri profilini belirlemeye
yonelik olarak gelistirilen, katilimcilarin; yasini, cinsiyetini, gelir diizeyini, medeni durumunu
ve egitim seviyelerini kapsayan 5 sorudan olusan demografik 6zellikler kiimesi
olusturmustur. Kurumsal itibar igin; Fombrun (1993) tarafindan gelistirilen Olgek
kullanilmistir. Duygusal ¢ekicilik, tiriin-hizmetler, vizyon-liderlik, ¢alisma ortami, finansal
performans ve sosyal sorumluluk olmak iizere 6 boyuttan olusan olgek icin 21 ifade
kullanilmistir. Marka degeri dlcegi icin ise Aaker (1991) ve Keller (1993)’1n gelistirdigi
olgekler kullanilmistir. Olgek; marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve
marka sadakati olmak iizere toplamda 4 boyut ve 12 ifadeden olugsmaktadir. Sorular i¢in 5°1i
Likert Olgegi esas alinmustir. 5°li Likert Olgegi, “Kesinlikle Katilmiyorum (1),
“Katilmiyorum (2)”, “Kararsizim (3)”, “Katiliyorum (4)” ve “Kesinlikle Katiliyorum (5)”
seceneklerinden olugsmaktadir. Katilimcilardan degerlendirmelerini bu dogrultuda yapmalari
istenmistir. Arasgtirma  verileri IBM SPSS Statistics 21 Programi kullanilarak
degerlendirilmistir. Arastirma verileri 01 Mart-15 Nisan 2019 tarihleri arasinda toplanmuistir.

5. BULGULAR VE YORUMLAR
5.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Tablo 1’den de goriildiigii iizere arastirmaya katilanlarin %76.6°s1 erkek (n=271), %78.2’si
evli (n=277)’dir. Yas degiskeni agisindan %51.7 ile 31-40 yas araligindaki katilimcilarin
yiiksek bir orana sahip oldugu goriilmiistiir (n=183). Gelir diizeyi agisindan bakildiginda en
yiiksek orana %51.1 ile 3001-5000 TL araliginda gelir elde eden katilimcilarin sahip oldugu
goriilmiistiir. Son olarak katilimcilarin en yiiksek oranla %61.6’sinin lisans diizeyinde
(n=218) egitim aldiklar1 tespit edilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

OZELLIKLER KATEGORILER FREKANS YUZDE
Cinsiyet Kadin 83 234
Erkek 271 76.6
Medeni Durum Evli 277 78.2
Bekar 77 21.8
Yas 18-25 12 34
26-30 55 15.5
31-40 183 51.7
41-50 74 20.9
51 ve usti 30 8.5
Ayhk Gelir Diizeyi 1000 TL ve alt1 3 0.8
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1001-3000 22 6.2

3001-5000 181 51.1

5001-7000 122 34.5

7001 TL ve istii 26 7.3

Ogrenim Durumu Tlkdgretim 7 2.0
Lise 43 12.1

On Lisans 32 9.0

Lisans 218 61.6

Lisansiistii 54 15.3

5.2. Arastirma Olceginin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Sosyal bilim arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan giivenilirlik tiirii “f¢ Tutarlilik
Giivenilirligi”dir. I¢ tutarlihk analizlerinin hesaplanmasinda ise Cronbach Alpha degerinin
onemi biiyliktir. Bu deger Olgegi olusturan ifadelerin birbirleriyle hangi Ol¢iide tutarli
oldugunu ve ilgili kavrami hangi Olciide temsil ettikleri hakkinda arastirmacrya bilgiler
vermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 156-157).

Tablo 2. Marka Degeri ve Kurumsal itibar Olceklerinin Giivenilirlik Katsayilar

Olgekler Cronbach's Alpha
Marka Degeri 0.837
Kurumsal itibar 0.932

Tablo 2’de marka degeri ve kurumsal itibar Olgekleri igin yapilan giivenilirlik testi
sonuglarinin  0.80’den biiyiikk oldugu goriilmektedir. Bu deger Olgegin iyi derecede
giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Gliem ve Gliem, 2003: 87).

5.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Kesfedici Faktor Analizi

Faktor analizi yapilmadan evvel elde edilen KMO ve Barlett Testlerinin degerleri Marka
Degeri icin KMO: 0.840 P: 0.01, Kurumsal itibar i¢in ise KMO: 0.924 P: 0.01 seklindedir. Bu
degerler faktor analizinin saglikli bir sekilde gergeklestirilebilecegini gostermektedir.

Marka degeri ile ilgili faktor analizinde farkli faktorler altinda toplandig tespit edilen ifadeler
sirastyla analizden c¢ikarilarak en net tablonun elde edilmesine c¢alisilmustir. ifadelerin
sirastyla analizden ¢ikarilmasi ile elde edilen sonuglar karsilagtirilmis ve marka farkindalig
boyutunda yer alan “Bereket emeklilik sirketinin hizmetlerinin farkindayim” ifadesi ile marka
¢agrisgimlart boyutunda yer alan “Bereket Emeklilik Sirketinin sembol ve logosunu hemen
tanirim” ifadelerinin Olgekten cikarilmasi ile iyi bir dagilimin elde edildigi tespit edilmistir.
Bu durumda 12 ifadeden olusan marka degeri 6l¢eginden, bu iki ifade ¢ikarildiktan sonra
geriye kalan 10 ifade tekrar analize tabi tutulmus ve netice itibariyle 6z degeri 1’den biiyiik
olan 3 faktor elde edilmistir.
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Analiz neticesinde elde edilen faktorler: “Marka Farkindaligr” “Algilanan Marka Kalitesi” ve
“Marka Sadakati” geklindedir. “Marka Cagrisimi” boyutu i¢in sorulan iki ifade, algilanan
kalite degiskeninde toplanmistir. Bunun sonucunda yeni bir degisken elde edilmis ve bu
degisken “Algilanan Marka Kalitesi” olarak isimlendirilmistir. Bu faktorlerin agikladigi
toplam varyans oranmi % 61.864’tlir. S6z konusu analize yonelik bulgular Tablo 3’de

verilmektedir.

Tablo 3. Marka Degeri Boyutlarinin ifadeleri ve Faktor Yiikleri

Faktor Yiikleri

Faktor 1: Algilanan Marka Kalitesi

- Bereket Emeklilik Sirketinin hizmet kalitesi yiiksektir.

- Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetlerini begenirim.

- Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetleri giivenilirdir.

- Bereket Emeklilik Sirketinin sundugu hizmetler ve ozellikleri
aklima hemen gelir.

- Bereket Emeklilik Sirketini zihnimde canlandirmakta

zorlanmam.

0.799
0.798
0.621
0.612

0.555

Faktor 2: Marka Sadakati

- Sektordeki markalar arasindan bir secim yapmam gerekirse ilk
tercihim Bereket Emeklilik Sirket olur.

- Bereket Emeklilik Sirketinin sadik miisterisiyimdir.

- Bereket Emeklilik Sirketinin hizmetlerini diger insanlara da

tavsiye ederim.

0.794

0.740
0.714

Faktor 3: Marka Farkindahg:

- Bereket Emeklilik Sirketini biliyorum.
- Rakip markalar arasindan Bereket Emeklilik Sirketini rahathkla
taniyabilirim.

0.824
0.808

Ozdeger

3.839

1.297 1.050

Varyans Oram

38.392

12.967  10.505

Toplam Varyans Oram (%)

61.864

Tablo 4. Kurumsal itibar Boyutlarimin ifadeleri ve Faktor Yiikleri

Faktor Yiikleri

Faktor 3: Duygusal Cazibe

- Bereket Emeklilik Sirketi hakkinda iyi duygulara sahibim.
- Bereket Emeklilik Sirketini begeniyor ve saygi duyuyorum.
- Bereket Emeklilik Sirketine giivenirim.

- Bereket Emeklilik Sirketinin caliymalariyla éviiniiriim.

0.735
0.758
0.667
0.615
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Faktor 2: Uriin ve Hizmetler

- Bereket Emeklilik Sirketi, sundugu hizmetlerin arkasinda durur. 0.606
- Bereket Emeklilik Sirketi, yenilik¢i hizmetler gelistirir. 0.737
- Bereket Emeklilik Sirketi, yiiksek kaliteli hizmetler sunar. 0.757
- Bereket Emeklilik Sirketi, 6denen paranin karsihgini tam olarak 0.694

veren hizmetler sunar.

Faktor 1: Kurumsal Ortam

- Bereket Emeklilik Sirketi, iyi ve dogru bir sekilde yonetilmektedir.
- Bereket Emeklilik, calismak i¢in ideal bir sirket gibi goriinmektedir.
- Bereket Emeklilik Sirketi, iyi calisanlara sahip bir orgiit gibi

_— . 0.696
goriinmektedir. 0.652
- Bereket Emeklilik Sirketi, topluma faydalh olan faaliyetleri 0' 691
desteklemektedir. 0.640
- Bereket Emeklilik Sirketi, cevreye kars1 duyarhdir. 0' 698
- Bereket Emeklilik Sirketi, insanlara Kkalite acisindan yiiksek 0' 643
standartlar sunar. 0.662
- Bereket Emeklilik Sirketi, giiclii bir karhihga sahiptir. 0' 600
- Bereket Emeklilik Sirketi, yatiriom yapmak i¢in riski diisiik, getirisi 0'572
yiiksek bir secenektir. '
- Bereket Emeklilik Sirketi, rakiplerinden daha giiclii bir performans
gosterme egilimindedir.
Ozdeger 7.273 1513 1.122
Varyans Orani 42.785 8.899 6.599
Toplam Varyans Oram (%) 58.283

Kurumsal itibara yonelik ifadelere uygulanan, temel bilesenler yontemi ile varimax dondiirme
yontemleri neticesinde, farkli boyutlarda esit faktor yiikii aldigi tespit edilen, finansal
performans boyutunda yer alan “Bereket Emeklilik Sirketinin gelecekte biiylime olasiligi
yiiksektir” ifadesi Olcekten ¢ikarilmistir. Analiz kapsaminda yapilan bir diger islem ise
Vizyon ve Liderlik boyutuna yoneliktir. Bu boyutta ii¢ ifade bulunmaktadir. Ancak
ifadelerden ikisinin (21. ve 22. ifadeler) Faktor 1 ve Faktor 2’ye esit olarak yiiklendigi tespit
edilmigtir. Bu sebeple iki ifade analiz disinda tutulmustur. Bu boyutta yer alan sonuncu
ifadenin ise tek bagina bir boyutu temsil edemeyecegi diigiiniilmiis ve “Vizyon-Liderlik”
boyutu odlgekten tamamen c¢ikarilmigtir. Yapilan analizler neticesinde ¢ikarilan ifadelere
ragmen dl¢egin 3 boyutlu yapisini korudugu goriilmiistiir.

Kurumsal itibar 6l¢eginde yer alan 21 ifadeden 4 tanesi analiz dig1 birakilmis ve kalan 17
ifade yeniden analize tabi tutulmustur. Analiz neticesinde ii¢ alt boyutu temsil eden anlamli
bir faktdr yapisma ulasilmustir. Oz degerleri 1°den biiyiik ve agiklanan toplam varyansi
%50’den fazla olan 3 faktdr elde edilmistir. Olgegin faktdrlerinde yer alan maddelerin ortak
dzellikleri dikkate alinarak; Faktor 1’e, “Kurumsal Ortam”, Faktor 2’ye, “Uriin ve Hizmetler”
ve Faktor 3’e, “Duygusal Cazibe” boyutu adlarinin verilmesi uygun bulunmustur. Calisma
ortami, sosyal sorumluluk ve finansal performansa ait ifadelerin faktor {igte toplanmasi bu
faktoriin ortak bir adla isimlendirilmesini gerekli kilmistir. Bu 3 alt boyutta yer alan ifadelerin
kurumsal isleyise yonelik olmasindan dolayr Faktér 3 “kurumsal ortam” olarak
adlandirilmustir.
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Yapilan faktor analizi neticesinde marka degeri ve kurumsal itibarin elde edilen 3 boyutu ile
ilgili hipotezlerimiz su sekilde olusturulmustur.

Hi: Marka sadakatinin duygusal cazibe iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2: Marka sadakatinin iiriin ve hizmetler tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Marka sadakatinin kurumsal ortam iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Marka farkindaliginin duygusal cazibe {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hs: Marka farkindaligimin iiriin ve hizmetler {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

He: Marka farkindaliginin kurumsal ortam fiizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hq7: Algilanan marka kalitesinin duygusal cazibe iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi
vardir.

Hs: Algilanan marka kalitesinin {irlin ve hizmetler iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Ho: Algilanan marka kalitesinin kurumsal ortam {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

5.4. Marka Degeri ve Kurumsal itibar Boyutlarina iliskin Korelasyon Analizi

Tablo 5’te Olgeklere iligskin korelasyon analizi sonuglari yer almaktadir. Marka degeri
Olceginden alinan puanlarla kurumsal itibar 6lgegi puanlari arasindaki iligkiyi belirlemek
lizere yapilan Pearson Carpim Moment Korelasyon analizi sonucunda puanlar arasinda
istatistiksel acidan p<0.05 diizeyinde pozitif yonde anlamli bir iliski saptanmigtir. Boyutlar
arasindaki iligkilerin diizeyi incelenecek olursa; marka degeri alt boyutlarindan duygusal
cazibe boyutunda bir artig meydana geldiginde; bu artisla birlikte “kurumsal ortam” diizeyi de
en yiiksek artis1 gostermistir. iki boyut arasinda pozitif ve cok giiclii bir iliski saptanmustir
(r=0.720 ve p=0.01).

Boyutlar arasindaki en diisiik iligki marka degeri boyutlarindan marka farkindahigi ile
kurumsal itibar boyutlarindan {iriin ve hizmetler boyutu arasindadir. Iliski pozitif yonlii ve
zayif bir iligkidir (r=0.180 ve p=0.01).

Tablo 5. Marka Degeri ve Kurumsal itibar Alt Boyutlarina iliskin Korelasyon Analizi Bulgular:

=y
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Korelasyon 1
Marka 4.5494 | 0.48163
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Korelasyon | .264™ 1

Marka

. 4.3691 | 0.52687
Sadakati D 001
Algilanan Korelasyon | .310" | .489™ 1
Marka 4.2520 | 0.44277
Kalitesi p 0.01 0.01

Korelasyon | .282™ | .506™ | .554™ 1

gg;/i%uesal 4.4032 | 0.40622
p 0.01 0.01 0.01
Urii Korelasyon | .180™ | .422™ | 578" | 571" 1
H?;rgevtfer 4.3206 | 0.47935
p .001 0.01 0.01 0.01
Kurumsal Korelasyon | .278™ | .449™ | 585™ | .720™ | .659™ 1
4.2257 | 0.40191
Ortam

p 0.01 0.01 0.01 0.01 0.01

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2 uglu).

5.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Regresyon analizi metrik bir bagimli degiskenin bir veya daha fazla bagimsiz degisken
tarafindan nasil agiklandigini saptamaya caligan bir analiz yontemidir. Bu test neticesinde
elde edilen modeller arastirmaciya iligkinin yoniinii, seklini ve bilinmeyen degerlere ait
tahminleri verir (Sipahi, Yurtkoru, Cinko, 2008: 154; Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 340).

Tablo 6. Marka Degeri Alt Boyutlari ile Kurumsal itibar Alt Boyutu Duygusal Cazibeye iliskin
Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimsiz Degiskenler B i} t ]p)egeri Tolerans Degeri  VIF Degeri
Algilanan Marka Kalitesi 0.337 0368 7.366 0.01 0.689 1.451
Marka Farkindah@ 0.059 0.070 1566 0.118 0.851 1.175
Marka Sadakati 0.249 0.323 6.586 0.01 0.715 1.400

Sabit 1.613 8.008 0.01

R?: 0.399. F: 77.586. p: 0.01. Durbin Watson: 2.162. Std. Tahmini: 0.31615

Bagimh Degisken: Duygusal Cazibe

Beta katsayilar1 incelendiginde duygusal cazibeyi aciklamada algilanan marka kalitesi
(B=0.368 ve p=0.01), marka sadakati ($=0.323 ve p=0.01) degiskenlerinin istatistiksel olarak
anlamli katkisi vardir. Marka farkindaliginin ($=0.070 ve p=0.118) duygusal cazibeyi
aciklamada anlamli katkis1 yoktur. Bu sonuglar dogrultusunda “H7: Algilanan marka
kalitesinin duygusal cazibe iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” ve “Ha:
Marka sadakatinin duygusal cazibe lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir”
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hipotezleri desteklenmistir. “Ha: Marka farkindahiginin duygusal cazibe iizerinde istatistiksel
olarak anlaml bir etkisi vardir” hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 7. Marka Degeri Alt Boyutlari ile Kurumsal itibar Alt Boyutu Uriin ve Hizmetlere fliskin
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B B T ]p)egeri Bzge:é;ns Xlgeri
Marka Farkindahg -0.018 -0.018 -0.387  0.699 0.851 1.175
Marka Sadakati 0.209 0.230 4.626 0.01 0.715 1.400
Algilanan Marka Kalitesi 0.512 0.473 9.345 0.01 0.689 1.451
Sabit 1.308 5.422 0.01

R?: 0.381. F: 71.926. p: 0.01. Durbin Watson: 1.935. Std. Tahmini: 0.37863

Bagimh Degisken: Uriin ve Hizmetler

Tablo 7°deki beta katsayilari incelendiginde iiriin ve hizmetler degiskenini agiklamada
algilanan marka kalitesi ($=0.473 ve p=0.01), marka sadakati ($=0.230 ve p=0.01)
degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamli katkis1 vardir. Marka farkindaliginin (f=-0.018 ve
p=0.699) iiriin ve hizmetler degiskenini agiklamada anlamli katkisi yoktur. Bu sonuglar
neticesinde “Hs: Algilanan marka kalitesinin iiriin ve hizmetler iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir” ve “Ha: Marka sadakatinin iiriin ve hizmetler iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri desteklenirken “Hs: Marka farkindaliginin {irlin ve
hizmetler {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir” hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 8. Marka Degeri Alt Boyutlari ile Kurumsal itibar Alt Boyutu Kurumsal Ortama fliskin
Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimsiz Degiskenler B i} T ?)egeri gz!gee:a;ns gila'g:eri
Marka Farkindah@ 0.066 0.079 1.774 0.077 0.851 1.175
Marka Sadakati 0.189 0.248 5128 0.01 0.715 1.400
Algilanan Marka Kalitesi 0.403 0.444 9.012 0.01 0.689 1451
Sabit 1.389 7.064 0.01

R?: 0.415. F: 82.866. p: 0.01. Durbin Watson: 2.150. Std. Tahmini: 0.30864

Bagimh Degisken: Kurumsal Ortam

Beta katsayilar incelendiginde (Tablo 8) kurumsal ortam degiskenini agiklamada algilanan
marka kalitesi (f=0.444 ve p=0.01), marka sadakati ($=0.248 ve p=0.01) degiskenlerinin
istatistiksel olarak anlamli katkisi vardir. Marka farkindaliginin (f=-0.079 ve p=0.077)
kurumsal ortam degiskenini a¢iklamada anlamli katkis1 yoktur. Bu sonuglar dogrultusunda
“Ho: Algilanan marka kalitesinin kurumsal ortam tizerinde anlamli bir etkisi vardir” ve “Has:
Marka sadakatinin kurumsal ortam {izerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri

834



ALANYA AKADEMIK BAKIS DERGISI 4/3 (2020)

desteklenirken “Hg: Marka farkindaliginin kurumsal ortam {izerinde anlamli bir etkisi vardir”
hipotezi desteklenmemistir.

6. SONUC VE ONERILER

Aragtirma sonuglarina gére, marka degeri ve kurumsal itibar degiskenlerinin her biri kendisini
temsil eden {i¢ alt boyuttan olusmaktadir. Elde edilen bu boyutlar: Marka degeri igin sirasiyla

199

“algilanan marka kalitesi”, “marka sadakati” ve “marka farkindalig1”, kurumsal itibar i¢in ise;
“kurumsal ortam”, “lriin ve hizmetler” ve “duygusal cazibe” seklindedir. Faktor analizi
neticesinde marka degeri alt boyutlarindan algilanan kalite ve marka ¢agrisimlarina yonelik
olarak kullanilan ifadelerin tek faktdr altinda toplandigi tespit edildiginden bu faktor
“Algilanan Marka Kalitesi” olarak adlandirilmistir. Ayni sekilde kurumsal itibar alt
boyutlarindan ¢aligma ortami, sosyal sorumluluk ve finansal performansa yonelik ifadelerinde
bir faktor altinda toplanmis olmasindan dolay1 ve yine bu boyutlari olusturan ifadelerin
kurumsal isleyise yonelik olmasi sebebiyle elde edilen yeni faktoriin “Kurumsal Ortam”
olarak adlandirilmasina karar verilmistir. Diger ¢alismalar incelendiginde, marka degeri ve
kurumsal itibarin bu ¢aligmada oldugu gibi paydaslarin algilamalarina bagh olarak, farkl alt
boyutlarda algilandig1 goriilmiistir. Ornegin; Ozgdz (2011)’iin ¢alismasinda kullandig
ifadelerin, marka degeri ve kurumsal itibarin her biri i¢in iki boyutu temsil ettigini ortaya
koymustur. Giines (2017)’in ¢alismasinda ise kurumsal itibar bilesenlerinin 3 boyutta
toplandigr ifade edilmistir. Bu boyutlar “duygusal boyut”, “lirin ve hizmetler boyutu” ile
“kurum ortamu boyutu” olarak ifade edilmistir. Ayni sekilde Saral (2014)’m hazirladigi
calismada ise algilanan kalite ve c¢agrisimlar boyutlarinin ayni faktor altinda toplandiklari
goriilmiistiir. Saral yaptig1 incelemeler neticesinde bu iki boyutun aslinda birbirlerine yakin
olduklarin1 ve ayn1 boyut altinda toplanmalarinin mantikli oldugu yoniinde goriis bildirmistir
(Saral, 2014: 73). Bu baglamda kullanilan ifadelerin farkli sektorlerde ve paydas gruplarinda
farkli sekillerde algilandigint sdylemek yanlis olmayacaktir. Nitekim aragtirmada bir bireysel
emeklilik sirketi misterilerine yoneltilen ifadeler, gerek sektor farkliligi gerekse miisteri
algilamalari sebebiyle farkli faktorlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Aragtirmamizda boyutlar arasindaki en yiiksek iliski duygusal cazibe boyutu ile kurumsal
ortam boyutlar1 arasinda gergeklesmistir. Iki boyut arasinda pozitif ve ¢ok gii¢lii bir iliski
saptanmustir (r=0.720 ve p=0.01). En disiik iliski ise marka degeri boyutlarindan “marka
farkindalig1” ile kurumsal itibarin “iiriin ve hizmetler” alt boyutu arasinda ger¢eklesmistir.
fliski pozitif yonlii ve zayif bir iliskidir (r=0.180 ve p=0.01). Analiz sonucunda, tiim
degiskenler arasindaki korelasyonun pozitif ve anlamli oldugu saptanmistir. Elde edilen bu
sonug, Oztiirk (2016)’iin ¢alismasiyla paralellik gdstermektedir. Oztiirk (2016: 87)’iin
calismas1 kapsaminda “kurumsal itibar ve marka degeri arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
vardir” hipotezi dogrulanmistir. Ozgéz’iin (2011) kurumsal itibar1 temsil eden boyutlar ile
marka degerini temsil eden boyutlar arasindaki iliskiyi inceledigi ¢aligmasinda iki degisken
arasindaki iligki diizeylerinin diisiik ve orta diizeyde oldugu sonucuna ulagilmistir.

Arastirma sonuglarimiza gore marka degeri alt boyutlarindan “marka sadakati” ve “algilanan
marka kalitesi” nin kurumsal itibar alt boyutlarimi etkiledigi; “marka farkindaligr” alt
boyutunun kurumsal itibar alt boyutlarini etkilemedigi tespit edilmistir. Calisma neticesinde
elde edilen sonuclara dayanarak marka degeri ve kurumsal itibarin birbirleri ile iligkili
olduklarint ve marka degerinin kurumsal itibar iizerinde etkili oldugunu soylemek
miimkiindiir. Kurumsal itibarin “duygusal cazibe”, “kurumsal ortam” ve “lirin ve hizmetler”
alt boyutlarin1 en ¢ok etkileyen ve bu boyutlarla aralarinda en ¢ok iliskinin oldugu degerin
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“algilanan marka kalitesi” boyutuna ait oldugu goriilmektedir. Algilanan marka kalitesi
boyutu, kurumsal ortam boyutlarini aciklamada en yiiksek degere sahip olan boyuttur. Faktor
analizinde “Algilanan marka kalitesi” boyutu; marka cagrisgimlari ile algilanan kalite
boyutlarina iligkin ifadelerin bu boyutta toplanmasi sonucunda elde edilmigstir. Bu faktor
baglaminda bir degerlendirme yapilacak olursa, ¢agrisimlarin markaya gii¢lii bir sembol ve
kimlik kazandirdigi gerceginin ortaya ¢iktigi goriilecektir. Cagrisimlar markanin temelde
etkileyici, rekabetci, eglenceli vb. sekiller de algilanmasint saglar. Ancak bunlardan ziyade
kurumsal yapiya iliskin nitelikleri vurgulamaya imkan tanir. Bu sebeple sirketler,
rakiplerinden daha farkli bir imaj yaratma cabalari ve markalarina iliskin etkileyici
cagrisimlarla tiiketici algisinda olusturulacak 6zdeslestirmeleri giiclendirebilirler. Algilanan
kalite noktasinda ise caliganlarin tutum ve davranislari ile hizmet sunumunda yapilacak
iyilestirmelerin ve yeniliklerin algilanan kalitenin yiikselmesine katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bu baglamda bireysel emeklilik sirketlerinin ¢aliganlarini ¢ok ciddi sekilde
secmeleri, egitmeleri faydali olabilecektir. En yiiksek etkinin algilanan marka kalitesinde
goriilmesi beklenen bir sonuctur. Ciinkii algilanan kalite satin alma kararini etkileyen en
onemli noktalardan biridir. Markanin nasil algilandigina yonelik tiim olgular1 yonetmesi ve
stratejik itici giiclinlin varligi (Aaker, 2010: 31), marka ¢agrisgimlarinin da kurumsal yapiy1
vurguluyor olmast (Merter, 2017: 17-18) gibi Onemli hususlar bu durumu destekler
niteliktedir. Bu baglamda algilanan marka kalitesini arttirma hususunda sirketlerin yogun
¢aba gostermelerinin faydali olacag: diistiniilmektedir.

Degisen ve gittikce karmasiklagan sistem igerisinde basarili olmak isteyen orgiitlerin
toplumsal duyarlilik diizeylerini iyi bir seviyede tutmalari ve tiim diinyada ¢ok o&nemli
goriilen, maddi olmayan varliklarini ekonomik degere doniistiiriilebilmeleri gerekmektedir.
Bu sebeple marka degeri ve kurumsal itibar Orgiitlerin rekabet edebilme ve avantaj elde
edebilmelerinde 6n kosul haline gelmistir. Fiyat ve kalitenin farklilastirict bir 6zellik olarak
etkisini yitirdigi gliniimiiz kosullarinda, rekabet ortaminin da kizistyor olmasi, marka degeri
ve kurumsal itibar kavramlarinin énemini ve kavramlara yonelik uygulamalarin degerini
arttirmaktadir. Paydaslar ve toplum nezdinde iyi bir algi olusturmus ve bu gruplarin destegini
kazanmig olan oOrgiitler, gelecege yonelik ¢alismalarinda daha saglam kararlar
alabilmektedirler. Bu durum orgiitlerin daha uzun &miirlii olmalarinin yolunu agmaktadir.

Marka degeri ve kurumsal itibara yonelik ¢alismalar yapan ve basarili olan orgiitlerin;
finansal yatirnmcilarin dikkatini ¢ektigini, orgiitlerine yapilacak yatirim oranini arttirdiklarini,
yasanabilecek her tiir kriz durumunda i¢ ve dig paydasin destegini ve giivenini kazanmis
olmanin verecegi rahatlikla durumu daha rahat kontrol altina alabildigini, rakiplerinden
styrilarak en ¢ok tercih edilen orgiit olmay1 basardigini, daha yiiksek diizeyde kar elde
edebildigini, ¢aligsanlarinin motivasyonunu kolaylikla arttirabildiklerini ve boylelikle orgiite
olan baglhiliklarini giiglendirebilecegini ifade etmek miimkiindiir.

Sirketlerin diinya ¢apinda iyi bir itibar kazanmak ve marka degerlerini arttirmak amacuyla,
arastirma faaliyetlerini arttirmasi ve bu faaliyetlerini duyurmasi gerekmektedir. Ayrica
sirketlere, marka degerlerini giliclendirmek igin sadece markalarina ve tiiketici algilarina
yonelik calismalar yapmak yerine sinirlarin1 genisleterek olumlu kurumsal itibar olusturmaya
ve bu itibar1 korumaya yonelmeleri 6nerilebilir. Bunun yaninda giiclii kurumsal itibara sahip
sirketlerin, degerli markalar olusturma konusunda rakiplerine gore avantajli olacagi hususu
unutulmamalidir. Bu sebeple orgiitlerin soyut degerlere sahip olma cabalari, hem marka
degeri hem de kurumsal itibar olusturmaya yonelik olmalidir.
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Iyi bir marka degeri ve beraberinde itibar elde etmenin bir diger tarafi, sadik miisteri
kitlesinin elde tutulmasiyla saglanabilecektir. Bu sebeple baglhiligin arttirilabilmesi igin,
sirketlerin hizmet satin alan miisterileri ve bu miisterilerin yakin c¢evresi ile yakindan iliski
kurmas, iletisimde karsiliklilig1 ve etkilesimi artirabilecek yontemler kullanmasi, 6demelerde
kolayliklar saglamasi, sirketlerine olan baglilig1 arttirabilecek nitelikte indirimler sunabilmesi
ve kampanyalar diizenlemesi faydali olacaktir. Biitiin bunlar gii¢lii bir marka degeri
olusumuna hizmet edebilecektir.

Bu bilgiler 1s181inda, giiglii bir itibar algisi i¢in; sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelmek,
sitketin finansal performansi hakkinda paydaslar1 bilgilendirmek, kurumsal ortami
diizenlemek oOnemlidir. Ayrica orgiit ici iletisimin gelistirilmesi, egitim programlarinin
diizenlenmesi, calisanlarin her konuda bilgilendirilmesi, motivasyonlarinin arttirilmasi
noktasinda diislincelerine deger verilmesi, alinacak kararlarda goriislerine basvurulmasi,
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin arttiritlmasi ve yapilan ¢aligmalardan miisterilerin haberdar
olmasinin saglanmasi, yatirim kararlarinin diigiik riskli alanlara kaydirilmasi vb. ¢aligmalarin
sirketlerin miisteriler nezdinde kurumsal itibar algilarina olumlu katkilar saglayacaktir.
Katilimeilarin, itibara ve marka degerine yonelik algilamalari, yoneticilere kurumsal
degerlerin hangi unsurlara gore olusturulmasi gerektigi konusunda 151k tutacaktir. Bu nedenle,
orgiit yoneticilerinin, 6zellikle miisterilerden olusan hedef gruplara yonelirken bu hususlara
dikkat etmeleri, iletisim ve pazarlama faaliyetlerini buna uygun sekilde olusturmalari yerinde
olacaktir.

Bu alanda ¢alisma yapacak olan arastirmacilar igin 6neriler;

. Ulke genelinde ¢cok daha kapsamli bir arastirma yapilabilir.

. Veri seti genisletilebilir. Farkli istatistiksel yontemler kullanilarak konu daha detayl1

incelenebilir.

. Konu ile ilgili farkli sektorlerde faaliyet gosteren sirketlerden veri toplanabilir ve
elde edilen sonuglar karsilastirilarak ¢alisma gelistirilebilir.

. Bu c¢alismanin Orneklem grubunu misteriler olusturmaktadir. Farkli paydas
gruplarinin marka degeri ve kurumsal itibar algilar1 arastirilabilir.

. Marka degeri ve kurumsal itibar i¢in farkli teorisyenlerin gelistirdigi dl¢eklerle yeni
caligmalar olusturulabilir.
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