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Ozet

Marka imaji degisik hedef gruplart igin tiriin ve hizmetlerin anlamini ve degerini sembolize
etmektedir. Isletmelerin yogun rekabet ortaminda gii¢ kazanip, rekabet avantaji saglayabilmesi;
miisteri goziinde giiglii bir kurumsal imaja sahip olmasina ve kurumsal marka sadakatini saglaya-
bilmesine baghdir.

Kurumlara, hem fiziksel ortamda hem de online ortamda rekabet avantaji saglayacak marka
sadakatinin olusturulmasinda etkili olan baslica unsurlar, miisteri tatmini, isletmenin kurumsal
imaj1, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi, algilanan iiriin kalitesi seklinde siralana-
bilmektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak hazirlanan ¢alismada, online ortamda marka sadakatine
olumlu etkide bulunan unsurlardan kurumsal marka imaji kavrami ele alinmistir. Calismada on-
celikle, marka imaji ve kurumsal marka imaji kavrami, online ortamda kurumsal marka imaji ve
marka sadakatinin olusturulmasi kavramlart literatiir arastirmast yapilarak ortaya konulmaya
calisilmistir: Uygulama kisminda ise, Marmara Universitesinin web sitesini kullanan ogrenciler
goziinde kurumsal marka imaji degerlendirilmis ve kurumsal marka imajinin kurumsal marka sa-
dakati ile iligkisi olciilmeye ¢alisilmistir:

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Marka fmajl, Kurumsal fmaj, Kurumsal Marka, Marka Sada-
kati.

Jel Siniflamasi: M31

A RESEARCH ON THE RELATIONSHIP BETWEEN CORPORATE
BRAND IMAGE AND BRAND LOYALTY IN THE ONLINE
ENVIRONMENT

Abstract

Brand image symbolizes the meaning and value of products and services for different target
groups. In the eyes of the customers having strong corporate image and corporate brand loyalty
provide competitive advantage and result in gaining power in the intense competitive environment.

The major factors affecting the creation of customer loyalty may be listed as customer satisfac-
tion, business corporate image, customer expectations, perceived service quality, perceived produ-
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ct quality. Online corporate brand image which is one of the elements that has a positive effect on
brand loyalty is the main topic of this study. In this study the concept of brand image and corporate
brand image, the creation of corporate brand image and brand loyalty in the online environment
has been studied. As for the research part of the study, the web site of Marmara University has been
assessed by the students on corporate brand image and the relationship between corporate brand
loyalty and corporate brand image is measured.

Keywords: Corporate Brand Image, Corporate Image, Corporate Brand, Brand Loyalty.
Jel Classification: M31

1. Giris

Kurumsal imaj, insanlarin bilinglerinde isteyerek veya istemeyerek kisi /kurumlar hakkinda
brrakilmis olan izlenim, diisiince, anlayis ve degerler olarak ifade edilebilir. Dolayistyla kurumsal
imaj miisterinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan yararlanarak derledigi bilgiler, satin aldig1
iiriin/hizmetten edindigi deneyim ve genel olarak izlenimlerin sonucunda olusan ve hafizalarda
yer alan degerler biitiinii olarak kabul edilebilmektedir.! Kurum imaji i¢in gegerli olan her sey ayni
zamanda isletmenin {riinlerine ve markalarina da yonelik oldugundan tiriinleri ve markalari i¢in
de gegerlidir.

Internet iizerinde kurumsal marka olusumunun incelenmesi ve arastirilmasi konusunda birgok
akademik ¢aligma yapilmis olmasina internet tizerinde kurumsal marka imajinin olusumu yeni
yeni arastirilan bir konu olmaya baglamistir. Yapilan calismalara gore, olumlu bir kurumsal marka
imaj, tiiketici tercihlerini ve satin alma siirecini etkilemede oldukca biiyiik 6neme sahip olmakta
ve isletmenin performans seviyesini arttirarak basarisina yardim etmektedir. Bunlarin yani sira,
pozitif kurumsal marka imaji, reklamlara biiyiik miktarlarda para 6denmesine gerek kalmaksizin,
satiglarda artig saglamakta ve igletme karliligini da olumlu etkilemektedir.? Ayrica, kurumsal marka
imaj1, kullanicilarin miisteri tatminini arttirmasi sayesinde marka sadakatine de olumlu yonde etki
ederek isletmenin basarisini arttirmaktadir.’

Online ortamda kurumsal imajini yansitacak unsurlar konu ile ilgili yapilan deneysel ve goz-
lemsel arastirmalarin eksik olmasi nedeniyle, calismada offline ortamda incelenen kurumsal marka
imaj1 degiskenleri temel alinarak online ortama gevrilip uyarlanmis ve arastirma modeli olusturul-
mustur. Aragtirmada, 6ncelikle online ortamda kurumsal marka imajini olusturan unsurlarin neler
oldugu incelenmis, daha sonra online kurumsal marka imaj1 ve marka sadakati arasinda iligki olup
olmadigi istatistiksel analizlerle test edilmistir.

Demir, Sirvan Sen, “Avrupa Miistel.'i Memnuniyet Endeksi Modeli: Uluslararasi Otel isletmelerine
Yonelik Bir Uygulama”, Uluslararasi Insan Bilimleri Dergisi. Cilt.9, Say1.1, 2012, 5.677.
http://www.insanbilimleri.com, Erigsim Tarihi (2012).

Sharifah Faridah Syed Alwi, “Online Corporate Brand Image and Consumer Loyalty”, International Journal
of Business and Society, Vol. 10, No: 2, 2009, pp. 1-19, s.1.

Rui Vinhas Da Silva, Sharifah Faridah Syed Alwi, “Online Corporate Brand Image, Satisfaction and
Loyalty”, Journal of Brand Management, Vol. 16, No. 3, December 2008, pp. 119-144, p.119.

www.palgrave-journals.com/bm, Erisim Tarihi (2012).
114



2. Kurumsal Marka imaji Kavram ve Online Ortamda Kurumsal Marka imaji
2.1. Marka imaji Kavram

Imaj, toplumun isletmeye iliskin algilamalaridir. imaj; iiriinlerin kalitesi, fiyat dagilimi, rek-
lam stili, toplum igerisindeki yeri, yonetimi, vb. gibi bir¢ok degiskenin toplam etkilerinin bir sonu-
cudur. Imaj toplumun zihninde var olur.* Marka imaji, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu,
diisiince, inang ve ¢agrisimlarin biitliniidiir. Baska bir ifadeyle, bir markanin rakip markalara gore
nasil algilandigidir.’ Marka imaj, belirli bir iiriin grubu iginde belli bir markaya ek anlam ve deger
katan unsurlara yonelik tiiketici tutum ve davraniglaridir.

Duyu organlari tarafindan algilanan her sey, imajin olusumuna katkida bulunur. imaj, nesnel
bilgiler ve 6znel deger yargilarinin bilegsiminden olusan bir biitiindiir. Algilama ile imaj arasinda
siki bir iligki vardir. Algilama, kars1 karsiya kalinan uyaricilarin zihinde diizenlendigi, yorumlan-
dig1 ve anlamlandirildig: bir siiregtir. Algilama bir stirec iken, bu silire¢ sonunda olusan goriintii ise
imajdir. Marka kimligi; marka ismi, isimdeki yazi karakteri, renk, ambalaj, tasarim, logo gibi gor-
sel ve estetik 6gelerin bilesiminden olusan bir biitindir.” Kuruma yonelik kimlik tanimi ne kadar
iyi olursa, biitiin kurumun bunu anlamasi ve gergevesinde toplanmasi da o kadar kolay hale gelir.
Iyi bir tanim ayrica pazarin, isletmeden hoslanip hoslanmadigini belirlemesini daha da kolaylasti-
rir.® Dolayisiyla dogru bir kimlik tanimi sayesinde kurumun olumlu bir marka imaji1 olusturmasi
da kolaymis olacaktir.

Marka imaj1 kavrami, 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan tanitilmistir. Ogilvy tarafindan
1955 yilinda marka imaj1 kavrami, tiiketicilerin iriinleri yalnizca fonksiyonlarindan dolay1 de-
gil, markaya yiiklenen anlamlardan dolay1 da satin aldiklar1 dogrultusunda genisletilmistir. Ayrica,
marka imajina olumlu yonde etki eden uzun dénemli bir yatirimlardan birisinin de reklam oldugu
vurgulanmustir.’

Marka imajin1 etkileyen 6geler; marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalite-
sine duyulan giivendir. Diger bir goriise gore imajin olusumu ve uygulandigi bigimler; bes baslik
altinda toplanabilir: “Genel 6zellikler, Duygular, ya da Izlenimler”, “Uriin algilanmas1”, “ Inanglar
ve tutumlar”, “Marka kisiligi”, “Ozellikler ve duygular arasindaki baglanti”.'?

4 John Diefenbach ,“Corporate Identity as the Brand”, Branding: A key Marketing Tool, Macmillan Press,

1987, s.158.

Suayip Ozdemir, Yusuf Karaca, “Kent Markas1 ve Marka imajimin Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti imaj

Uzerine Bir Arastirma”, Afyon Kocatepe Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, Cilt X I, Say1 II, 2009, ss.113-134,

s.117.

Mehtap Stimersan Koktiirk, A. Miige Yalgm, Emine Cobanoglu, Kurum imaji Olusumu ve Ol¢iimii , Beta

Yayinlari, 1. Basim, istanbul, 2008, s.24.

Ebru Sele, “Marka Kimligi, Marka Kisiligi ve Marka imaji Arasindaki iliski”, Rehber Legal Consultancy.

http://www.rehberdanismanlik.com/?p=163, Erigim Tarihi (Mart 2012).

8 Kunde,Jesper, Sirket Dini, Cev. N.Ulusoy, N. Eruysal, istanbul: Media Cat, 2002, s.3.

®  B.B. Gardner and Levy, S.J. “The Product and the Brand”, Harvard Business Review, March-April 1955, pp.
33-39.

David Ogilvy, “The Image of the Brand — A New Approach to Creative Operations”, Reprinted by Courtesy
of Ogilvy & Mather, 1955, pp.1-6. Markenlexikon.com, http://www.marketing-site.de/pdf/ogilvy 1955.pdf,
Erigim Tarihi (2012).

Aktaran: Kevin Lane Keller, “Conceptualizing Measuring and Managing Customer Based Brand Equity”,

Journal of Marketing, Vol. 57, January 1993, pp. 1-22, p.3.

Hilal Ozdemir, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka imajma Etkisi”, istanbul Ticaret Universitesi,

Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l:8 Sayi:15, Bahar 2009, ss.57-72, 5.62.
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Marka imajinin 6geleri genel olarak nesnel ve 6znel olarak iki baslik altinda incelenebilmek-
tedir. Nesnel 6geler, “liriiniin tipi, pazardaki yeri, cografi konum, ticari yerlesim, satis yeri, dagitim
tarzi, fiyat, satis sonras1 hizmet” olarak ele alinmaktadir. Oznel dgeler ise, bir kisilikte bulunabi-
lecek tiim kavramlar1 icermektedir. Ornegin, fiziksel kisilik (dis gériiniis, boy, giizellik), zihinsel
kisilik (sagduyu, hayal giicii), duygusal kisilik (sempati, sevecenlik, hir¢inlik), yasam tarzi (6ncii
veya geleneksel, iyimserlik veya fantezi) gibi kisilikte bulunan kavramlar. Markalara da belirli
kisilikler verilerek degerlendirmeler ve aragtirmalar yapilabilmektedir. '

Doyle de basarili marka imajini, ti¢ 6genin bilesimi olarak diistinmektedir. Bu ii¢ 6ge; 1y1 bir
iiriin (U), ayirt edici bir kimlik (K) ve sunulan ek degerlerdir (ED); Yani, “Marka Imaj1 = Uriin x
Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler”. Bu ii¢ 6ge, birbirine ¢ok baglidir ve bagarilt bir marka yaratmak
i¢in her li¢ 6ge de gereklidir. '

Marka imaj1 bir kiginin veya kisiler grubunun bir {iriine gdsterdigi duygusal oldugu kadar
rasyonel bagdastirmalar biitiinii, diger bir ifade ile iiriiniin kisiye ¢agristirdig1 duygu ve diisiinceler
biitliniidiir.

Marka imaji, tiikketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler triinleri ve markalari genellikle zihinlerinde olusturduklart imaja goére de-
gerlendirme egilimindedirler. S6zii edilen marka imajinin olusturulmas: siireci kapsamli bir planla-
may1 gerektirmekte ve pek ¢ok etmen tarafindan sekillendirilmekteyse de, giinlimiiziin yogun rekabet
ortaminda fark yaratmayi saglayacak en biiyiik unsur, pazarlama iletisimi ¢abalar1 olmaktadir."

2.2. Kurumsal Marka imaji Kavramm

Tiketiciler artik aldiklar1 tirtiniin arkasindaki isletmeyi bilmek ona giiven duymak istemekte-
dirler. Geleneksel formatindan uzak markalagmanin artis1 ile (hizmet markasi, isletmeden isletme-
ye markalagsma, perakende markasi gibi) kurum markasimin giiciine konsantre olunmaya baslan-
mistir. Kurum markalagmasinin faydalarini en ¢ok géren Sony, Samsung, LG gibi Japon ve Uzak
Dogu isletmelerinin, ¢ok hizl bir sekilde globallesebilmeleri kurum degerleri ve vizyon konularina
odaklanmis olmalarinda gizlidir. Bu markalar global marka semsiyesi altinda yeni cografyada-
ki pazarlara veya iiriin alanlarina girdiklerinde “kurum tutkali” denilen sekilde davranmislardir.
Kurum markasi, igletmeler tarafindan {irtinlerine daha yiiksek bir marka degeri saglamak adina
devamli olarak kullanilmistir.'*

Kurum markasi temelinde {irtin markasindan faaliyet alan1 ve yonetim temeline gore farklilik
gosterir. Kurum markasi miisteriden ¢ok hissedarlara yoneliktir.' King 1991 yilinda, kurum marka-
sinin daha genis bir sosyal sorumlulugu veya etik sartlari gerektirdigini vurgulamistir.'® Balmer 2001

" Ozdemir, 2009, a.g.m., 5.63.

12" Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Cev: Giilfidan Baris, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 2003,

s. 409.

Nilay Basok Yurdakul, “isletme Yonetiminde iki Stratejik Gorev: imaj — Marka Yonetimi ve Miisteri

Iliskileri Yonetimi”, Manas Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 4, Say1 8, 2003, ss.205-211, s.209. http://journal.

manas.kg/index.php/sbd/article/viewFile/379/330, Erigim Tarihi (2012).

14 Susannah Hart, and John Murphy, Brands: The New Wealth Creators, Interbrand, Macmillan, London, 1998,

s. 63-64.

John M.T. Balmer, Edmund R. Gray, “Corporate brands: what are they? What of Them?”, European Journal

of Marketing, Vol. 37 Iss: 7/8, 2003, pp.972 -997.

16 Stephen King, (1991) “Brand Building in the 1990s”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 8 Iss: 4, 1991,
pp-43 — 52, p.43. and Stephen King, (1991) “Brand Building in the 1990s”, Journal of Marketing Management,
Vol. 7 pp.3-13.
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yilinda, kurum markasinin bes kilit unsurundan bahseder. Bunlar; “Cok boyutlu, birgok bilgi dalim
kapsayan, somut, hissedarlarina duygusal bag ile baglilik ve tiim organizasyonu etkileyen sorumlu-
luk ilkelerine sahip olmaktir”.!” Kurum markasi kurum igi kiiltiirel yapi ile de olusup sekillenir. Bir
kurumun paydaslari tarafindan algilanan imajinin bilesenlerinin belirlenmesi ve bu algilanan imajin
farkli paydaslara gore farklilik gosterip gostermedigi Erdogan vd. tarafindan 2006 yilinda arastiril-
mis; yapilan arastirma sonucunda, kurumun imajimi belirleyen faktorler; “yenilikgilik, giivenilirlik,
performans, sosyal sorumluluk, isveren imaj1 ve dagitim kanallari” seklinde ortaya ¢ikmistir. Ayrica,
kurumun algilanan imajinin farkli paydaslara gore farklilik gésterdigi bulunmustur. '¢

Kurum markasmin en ¢ok kullanildigr yer olarak hizmet sektorii diisiintilebilir. Ayrica, en-
diistriyel iirtin pazarinda, isletmeden isletmeye satilan (B to B) tiriinlerde de kurum markast iriin
markasina tercih edilmektedir. Kendi 6zel markasini yaratma akimi da perakendecilere bu asamada
ilham vermistir."

Varolan kurum markas1 yonetimi modelleri 1980’lerde kullanilan makro ve 1990’larin baginda
olusturulan mikro modeller olarak ikiye ayirmak mimkiindiir. Abratt 1989 yilinda ve Dowling
1993 yilinda kurum kisiligi, imaji1, karakteri gibi kavramlari modellerinde birlestirmislerdir. Rin-
dova 1997 yilinda organizasyon, {igiincii sahislar ve bireyler tarafindan yaratilan imajlar1 incele-
mis, Balmer 2000 yilinda bu ¢aligmay1 daha da gelistirerek 5 ayr1 kisilik bilesenin (aktiiel, iletilen,
tasarlanan, ideal, arzulanan) yonetim tarafindan kurum marka yonetiminin bir pargasi olarak ince-
lenmesi gerektigini saptamustir. 2°

Kurum markasinin yonetimi ve gelistirilmesi sirasinda olusturulan kurum markalagsmasinin
alt1 diizeyi, igsletmede olmasi gereken prensip ve uygulamalarin toplamindan olusur ve isletmeye
yol gosterir. Kurum markasmin alt1 diizeyinin ac¢iklandigi bu yaklasima gore; “kurum markas1”
organizasyonun sahip oldugu isletme modelinin gorsel, s6zel ve davranigsal ifadesidir. Kurum
markalagsmasinin alt1 diizeyi su konulari kapsamaktadir: 2!

*  Birinci diizey: Marka kapsami - koordinatlar1 diizenlemek

*  Tkinci diizey: Marka insaas1 - kurum markasini konumlandirilmak

17" J.M.T. Balmer, “Corporate Identity, Corporate Branding and Corporate Marketing, Seeing Through the

Fog”, European Journal of Marketing, Vol. 35 No. 3/4, 2001, pp. 248-91.

Aktaran: Simon Knox, David Bickerton, “The Six Conventions of Corporate Branding”, European Journal
of Marketing, Vol. 37 Iss: 7/8, 2003, pp.998 — 1016, p.1000.

B.Zafer Erdogan, Kazim Develioglu, Sevgi Géniilliioglu, Hakan Ozkaya, “Kurumsal imajin Sirketin Farkl
Paydaslar: Tarafindan Algilanisi Uzerine Bir Arastirma”, Dumlupmar Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi,
Say1 15, Agustos 2006, ss. 55 -76, s.55.

http://sbe.dpu.edu.tr/15/55-76.pdf, Erisim Tarihi (2012).

19 David Arnold, The Handbook of Brand Management, The Economist Book 1992,s.131
20

R. Abratt, “A New Approach to the Corporate Image Management Process”, Journal of Marketing
Management, Vol. 5 No. 1, 1989, pp. 63-76.
G. Dowling, “Developing Your Company Image in to a Corporate Asset”, Long Range Planning, Vol. 26 No.
2, 1993, pp. 102-9.
V.P. Rindova, “The Image Cascade and the Formation of Corporate Reputations”, Corporate Reputation
Review, Vol. 1 No. 2, 1997, pp. 189-94.
J.M.T. Balmer, “The ACID test of corporate identity”, Corporate Reputation Review, Vol. 4, No. 1, 2000, pp.
11-22.
Aktaran: Simon Knox, David Bickerton, “The Six Conventions of Corporate Branding”, European Journal
of Marketing, Vol. 37 Iss: 7/8, 2003, pp.998 — 1016, p.1012.
Simon Knox, David Bickerton, “The Six Conventions of Corporate Branding”, European Journal of
Marketing, Vol. 37 Iss: 7/8, 2003, pp.998-1016, s.1013.
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*  Ugiincii diizey: Marka onay1 - kurum marka 6nerisini agik segik ortaya koymak
*  Dordiincii diizey: Marka tutarlilig - istikrarli bir kurumsal iletisim gelistirilmek

*  Besinci diizey: Marka devamlilig1 - markay1 organizasyonun igine dogru daha derinleme-
sine yonlendirmek

*  Altinci diizey: Marka kosullanmasi - uygunluk ve farkliligr denetlemek

Kurum markasinin hedef kitlede yer alan miisterilere dogru iletimi ve olumlu izlenim edinme-
lerinin saglanmasi sayesinde, kurumsal marka imaji da olumlu yonde olusacaktir.

Giivenilir ve diiriist kurum imajina sahip isletmelerin iiriin ve hizmetleri de biiyiik talep gor-
mekte, isletmeler gerekli kalifiye insan kaynagini bulmakta, insan kaynagimin maddi ve manevi
doyumunu saglamakta ¢ok dnemli rekabet avantajlarini elinde tutmaktadirlar.?

Son yillarda marka ve iiriin tanitimi yapmak i¢in harcanan biiylik meblaglara artik kurumsal
imaj olusturma ¢abalart da eklenmistir. ABD’de Ulusal Reklam Birligi’ne (ANA — Associatinon
of National Advertisers) gore, ABD’deki isletmelerinin yaridan fazlasi iiriin reklam1 kadar imaj

SELINT3

gelistirme faaliyetlerinde de bulunmaktadirlar. “Isletmenin imajinm eskimemesi”, “isletmenin iirii-
ni, kari, gelecegi hakkinda hedef kitlenin kusku duymamasi”, “isletmenin dinamizmi yakalamasi
ve muhataplar tarafindan da bu sekilde algilanmasinin saglanmasi” imaj konusuna yatirimi kagi-
nilmaz hale getirmektedir.?> Kurumsal imaj kavraminin gelisimine bakildiginda, 1930°1u yillarda
tasarim koordinasyonu ve kurumun izleyicilerine sunmus oldugu kimlik araciligi ile kurum kisiligi
nosyonunun gelismeye basladigi, 1950’lerde ise 6zellikle pazarlama literatiiriinde kurumsal imaj

ya da itibarn tartigilmaya baglandigi belirtilmektedir. *

Regenthal’in 1992 yilindaki ¢aligmasina goére, kurumsal marka imaji; kurum kimligi etkileri-
nin, ¢alisanlar, hedef gruplar (miisteriler, ortaklar) ve kamuoyu iizerindeki yansimalart agisindan
dort ana unsurdan olugmaktadir. Bunlar; “1.Kurum hakkindaki diisiince, 2.Kurumun tanmirligi,
3.Kurumun prestiji, 4. Kurumun rakipleriyle karsilastirilabilirligi”dir. Bu durumda kurumsal marka
imaj1, kurum kimligi olusturma c¢abalarinin sonucunda meydana gelmektedir. Sonug olarak giinii-
miizde kurumsal marka imaj1 kavrami; igletmenin var olus nedeninden baglayarak temel amaglari-
nin gerceklestirilmesi ve dis gevre ile olan etkilesimlerine kadar isletmenin tim yasamsal siirecle-
rini ilgilendiren ayrintilart icermek durumundadir.?> Kurum kimligi, isletmenin kitlelere sundugu,
kurum imaji ise, kitlelerin isletmeyi algilama bigimidir.?

22 Suzan Coban, “Kurumsal imaj Olusturma Araci Olarak Sponsorluk ve internet Uygulamalar1”, Siileyman

Demirel Universitesi, iktisadi idari Bilimler Fakiiltesi, S.2, C.8, 2003, s5.213-229, s215..

Filiz Balta Peltekoglu, “Kurumsal iletisim Siirecinde imajin Yeri”, istanbul Universitesi, iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Say1 4, 1997, ss.125-24, s. 127-8. http://www.iudergi.com/tr/index.php/iletisim/article/
viewFile/15602/14785, Erisim Tarihi (2012).

Meral Dursun, “Miisterilerin Kurumsal imaj Algismin Miisteri Baghhgi Uzerindeki Etkisi: Hizmet
Sektoriinde Bir Arastirma”, 1.U. Isletme Iktisad: Enstitiisii, Y6netim Dergisi, Y1l: 22 Say1: 69, Haziran 2011,
$s.97-118, s.98. http://www.iudergi.com/tr/index.php/isletmeiktisadi/article/viewFile/13855/13069, Erisim
Tarihi (2012).

G. Regenthal, “Identitat und Image-Praxishilfen fiir das Management in Wirschaft”, Bildung und
Gesllschaft, Koln: Wirtschaftsverl. Bachem, 1992.

Aktaran: Bahar Yal¢in, “Turizmde Siirdiiriilebilir Rekabet Acisindan isletmelerin Kurumsal imaji ile Ulke
imaji Arasindaki Etkilesime Yonelik Bir Degerlendirme”, Dayanisma Dergisi, Say1: 108, Nisan 2010, ss.23-
33,.28.

S. Giirdal, Arslan, F. M., A. E. Gegez, “Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj Markanmn Yansiticist midir?”, 6.
Ulusal Pazarlama Kongresi Kitabi, s. 107-120, 28 Haziran-1 Temmuz, Erzurum, 2001, s.107.
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Olumlu ve istenen bir kurumsal marka imaji yaratmak i¢in, isletmede oncelikle bu amagla
ilgili “bir alt yapinin kurulmas1” ve bu dogrultuda “dis ve i¢ imajin olusturulmas1” ve dordiincii ve
son asama olarak da “miisterilerle duygusal baglanti kurmay1 saglayan “soyut imaj”in olusturmasi
gerekmektedir.?” Isletmede dncelikle ilk asamada, s6z konusu alt yapry1 olusturan dgeler, isletmeye
ait “misyon ve vizyon” tanimlamalaridir. Gii¢lii bir kurum imaj1 olusturma icin yapilmasi gereken
ikinci is, isletme i¢in bir dis imaj olusturmaktir. Dis imaj olugturmanin yedi temel 6gesi vardir:
Bunlar, “miisteri memnuniyeti, iiriin kalitesi, somut imaj, reklam, sponsorluk, medya iliskileri,
sosyal sorumluluk”tur. Olumlu bir dis imaj yaratmanin temel islevi, misteriyi isletmeye ¢ekebil-
mektir. Ancak bu da yeterli olmayacaktir. Dis imajdan etkilenerek isletmeye gelen bir miisteri, ile-
tisim kurdugu ¢aliganlardan da etkilenmekte ve kurulugun dig imajiyla ¢alisanlarin gdsterdigi dav-
raniglarin uyusup uyusmadigini degerlendirmektedir.”® Dolayisiyla, isletmenin kurumsal imajina,
calisan personelin etkide bulundugu veya dogrudan etkilendigi durumlar s6z konusu olmaktadir.
* Dolayistyla, kurum imaj1 yaratmanin {igiincii unsuru, i¢ hedef kitleye yonelik imaj yaratma ¢a-
ligmalaridir. Dérdiincii unsur ise, soyut imaj yaratma unsurudur ve miisterilerin isletmeye yonelik
duygularini igermektedir.*

Keller tarafindan 1998 yilinda, kurum imajinin belirleyicileri on grupta toplanmistir: Bunlar;
“kurumun kendisi, sosyal ¢evresi, ¢alisanlari, kurumun yaptig1 yardimlar, kurumun tiriinleri, fiyat-
lar1, dagitim kanallari, satig sonrasi hizmetleri, kurumun iletisim”dir. Keller’e gore, kurumsal ima-
jin boyutlar1 sunlardir: “Uriin boyutu (kalite, yenili, {iriin diizeyleri), Insan ve iliskiler boyutu (i¢ ve
dis misteri gruplarinin yapisi ve onlarla iligkisi), Deger ve program boyutu (¢evresel pazarlama an-
layis1 ve sosyal sorumluluk kampanyalari), Kurum giivenilirliligi (uzmanlik, giiven, sempati)”dir. !

2.3. Online Ortamda Kurumsal Marka imaji

Internet tizerinde kurumsal marka olusumunun incelenmesi ve arastirilmasi konusunda bir¢ok
akademik ¢aliyma yapilmis olmasina internet {izerinde kurumsal marka imajimnin olusumu yeni
yeni arastirilan bir konu olmaya baglamistir. Yapilan calismalara gore, olumlu bir kurumsal marka
imaj, tiiketici tercihlerini ve satin alma siirecini etkilemede oldukga biiyiik 6neme sahip olmakta
ve isletmenin performans seviyesini arttirarak basarisina yardim etmektedir. Bunlarin yani sira,
olumlu kurumsal marka imaji, reklamlara biiyiik miktarlarda para 6denmesine gerek kalmaksizin,
satiglarda artis saglamakta ve isletme karliligini arttirmaktadir.’? Isletme igin bu kadar olumlu
yonde faydalari olan kurumsal imaj unsurunun, online ortamda olusturulan web sitesinin sahip
oldugu 6zellikler tarafindan da olumlu yonde etkilendigi yapilan ¢calismalarda gortilmistiir. Kuzic
ve digerleri tarafindan 2010 yilinda yapilan ¢aligmada; web sitesi 6zelliklerinden “web sitesinin

2 Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum imaji, Sistem Yaymcilik, istanbul, 1999,

s.173.
Oya Inci Bolat, “Konaklama isletmelerinde Kurumsal imaj Olusturma Siireci”, Balikesir Universitesi,
Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 15, Cilt 9, Mayis 2006, ss. 107-126, s.112-122.
http://sbe.balikesir.edu.tr/dergi/edergi/c9s15/makale/c9s15m6.pdf, Erisim Tarihi (2012).
Mustafa Bal, “Cahsan Personelin Kurumsal imaj Olusumuna Etkisi”, Kahramanmaras Siit¢ii imam
Universitesi, Tktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 02, Say1: 01, Haziran 2012, s5.219-241, 5.223.
30 Giizelcik, 1999, A.g.e., 5.199.
31 Kevin Lane Keller, “Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity”,
Prentice-Hall International, 1998, s. 417.
Aktaran: Mehmet Tigl, “Kurumsal imaj Kavrami ve Sembolik Analoji Teknigi Yoluyla Marmara

Universitesi’nin Kurumsal imajiin Belirlenmesine iliskin Bir Uygulama”, Marmara Universitesi, I.I.B.F.,
Dergisi, Say1 1, Cilt XVIII, 2003, ss. 245-256, 5.248-50.

32 Alwi, 2009, a.g.m., s.1.

28

29

119



Prof. Dr. Asuman YALCIN « Yrd. Dog. Dr. Selda ENE

kolay baglanti saglamasi, igerik 6zellikleri, web sitesinin biraktig1 ilk izlenimler” online ortamda
isletmenin kurumsal marka imajina olumlu yonde katki sagladigini gostermistir.™

Kurumsal marka imaji, i¢inde faaliyet gosterdigi ortamin internet veya fiziksel ortamda ol-
masina (online veya offline) bagl olarak degisebilir. Alwi and Silva’nin 2007 yilinda yaptiklar
calismada, online ortamda kurumsal marka imajinin boyutlari; “Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk,
Yenilik¢ilik, Yeterlilik, Estetik ve Gorsel Ozellikler ve Formalitelere Uyum Konusunda Esneklik”
olarak belirlemislerdir. Fiziksel ortamdaki magazada ise, “Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk, Giri-
simei Ruhu, Yeterlilik ve Estetik ve Gorsel Ozellikler” olarak belirlemislerdir.** Alwi and Silva’nin
2007 yilinda yaptiklari ¢aligmada, kurumsal marka imajmnin, marka sadakati ve miisteri tatmini
tizerine dogrudan veya dolayli etkileri incelenmis, miisteri tatmini tizerinde ve sadakati {izerinde
giiglii bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur.®® Ayrica, kurumsal marka imajinin, kullanicila-
rin migteri tatminini arttirmasi sayesinde dolayli olarak marka sadakatine de olumlu yonde etki
ederek isletmenin basarisini arttirdign belirtilmistir.?® Formalitelere Uyum Konusunda Esneklik
(Informality), fiziksel ortamda yapilan daha dnceki ¢alismalarda faktdr analizinin zayif bir boyutu
olarak belirlenirken, online ortamda yapilan yeni ¢alismalarda gii¢lii bir boyut olarak belirlen-
mistir. Ayrica, online ortamda yapilan yeni ¢alismalarda kurumsal marka imajinin marka sadakati
tizerinde dogrudan etkiye sahip olabilecegi de ortay konulmustur.®’

Davies vd. nin 2003 yilinda kullandiklart modelde, 49 degisken kullanilmistir. Bu degiskenler
faktor analizine tabi tutulduklarinda, yedi farkli faktor grubu ortaya ¢ikmistir. Bu faktor grupla-
r1; “Kabul Edilebiligi ve Uygunlugu (Agreeableness), Girisimci Ruhu  (Enterprise), Yeterliligi
(Competence), Kurallarda Katilig1 ((Ruthlessness), Estetik ve Gérsel Ozellikleri  (Chic) , Forma-
litelere Uyum Konusunda Esneklik  (Informality), Nazik Olmayan Tutumlar1  (Machismo)”dan
olusmaktadir.®®

Tablo 1.1. Online Web Sitesinin Kurumsal Marka imaji Bilesenleri

Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk *Diirtist (Honest), *Samimi ve ig¢ten (Sincere), *Agik sozlii ve
(Agreeableness) kolay anlasilir (Straightforward), *Daima hazir ve uygun (Open),
*Giivenilir (Trustworthy), *Garanti verici ve rahatlatict (Reassuring),
*Kabul Edilebilir (Agreeable), *Sosyal Sorumluluk ruhuna sahip
(Social-responsible), *Arkadasca (Friendly), *Eglenceli (Pleasant),
*Destek verici ve yardimer (Teknoloji, hizmetler vs.) (Supportive),
*{lgili ve alakadar (Concerned).

Girisimci Ruh (Enterprise) *Cesaretli  (Daring), *Son moda gelismelerin ve teknolojinin
takipgisi (Trendy), *Heyecanli (Exciting), *Sogukkanli (Cool),
*Dinamik, enerjik, gen¢ (Young), *Disa doniik yapiya sahip
(Extrovert), *Yaratici ve hayal giicti kuvvetli (Imaginative), Sitenin
giincelligini koruyan  (Up-to-date), *Yenilik¢i bir ruha sahip
(Innovative).

3 Joze Kuzic, George Giannatos, Tanja Vignjevic, “Web Design and Company Image”, Issues in Informing

Science and Information Technology Volume 7, 2010, pp.99-108, p.99.

3% Sharifah Faridah Syed Alwi, Rui Vinhas Da Silva, “Online and Offline Corporate Brand Images: Do They
Differ?”, Corporate Reputation Review, Vol. 10, No. 4, 2007, pp. 217-244, p.237.

3 Silva and Alwi, 2008, a.g.m., 139.

36 Silva and Alwi, 2008, a.g.m., 119.

37 Silva and Alwi, 2008, a.g.m., 119.

3% Rui Vinhas Da Silva, Sharifah Faridah Syed Alwi, “Online Brand Attributes and Online Corporate Brand
Images”, European Journal of Marketing, Vol. 42, No: 9/10, 2008, pp.1039-1058, p. 1051.
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Yeterlilik (Competence) *Giivenlik agisindan giliclii  (Secure), *Teknik agidan saglam
ve giiclii (Technical), *Kurumsal bir yapiya sahip (Corporate),
*Basartya odakli  (Achievement-oriented), *Hirsli ve azimli
(Ambition), * Tnamilir ve itimat edilir (tenoloji altyapist ve hizmetleri
vs.) (Reliable), *Caliskan (Hardworking), *Yol gosterici (Leading).

Kurallarda Katihk *Bencil (Selfish), *Otoriter (Authoritarian), *Kontrolcii

((Ruthlessness) (Controlling), *Kibirli (Arrogant), *Agresif (Aggressive), *ice
doniik (Inward-looking).

Estetik ve Gorsel Ozellikler *Sevimli ve hos (Charming), *Ozgiin, seckin ve ayricalikl

(Chic) (Exclusive), *Kibarlik ve nezaket (Refined), *Gosterislilik ve

modaya uygunluk (Stylish), *Prestijli (Prestige), *Giizel ve sade
((Elegant), *Havai, Ziippe (Snobby), * Seckin ve elit (Elitist).
Formalitelere Uyum Konusunda *Siradan, rastgele ve istiinkorii bir sekilde (Casual), *sade ve basit

Esneklik _(Informalit (Simple), *hosgoriilii ve toleransli (Easy-going).
Nazik Olmayan Tutumlar *Kaba ve diizensiz (Rugged), *Sert ve kati (Tough), *Erkeksi
(Machismo) (Masculine).

Kaynak: Davies, G., Chun R, da Silva, RV., Roper, S., “Corporate Reputation and Competitiveness’, London: Rout-
ledge, 2003. eserinden uyarlanmistir. Alinti yapilan kaynak, Sharifah Faridah Syed Alwi, “Online Corporate Brand

Image and Consumer Loyalty”, International Journal of Business and Society, Vol. 10, No: 2, 2009, pp. 1-19.dir.

Davies vd.’nin 2003 yilinda gelistirdikleri fiziksel ortamdaki kurumsal marka imaj1 bilesen-
leri, Sharifah Faridah Syed Alwi tarafindan 2009 yilinda, Silva and Alwi tarafindan 2008 yilinda
yapilan kurumsal imaj 6l¢tim calismalarinda fiziksel ortamdan online ortama uyarlanarak kullanil-
mistir. Bu faktor gruplari ve degiskenleri Tablo 1.1°de goriilmektedir. Bu ¢alismada da s6z konusu

=199

“web sitesi kurumsal marka imaj1 6lgegi” temel alinmaistir.

3. Marka Sadakatinin Olusturulmasi

Yapilan birgok arastirma sonuglarina gore, kurumsal imajin ve kurumsal itibarin marka sadaka-
tini olumlu yonde etkiledigi gortilmiistiir. Yani marka sadakati olusturmada, kurumsal imaj ve ku-
rumsal itibar etkili ve dnemlidir.** Tiiketicilerde marka sadakati olusturmak, her isletmenin ulagmak
istedigi noktadir. Ciinkii, bunun anlamu istikrarl satig veya pazar payinin korunmasi demektir.*

Marka sadakatinden s6z edebilmek i¢in bazi kosullarin olmasi gerekir: Bunlar; “1. Marka
sadakati tesadiifi degildir, 2. Davranissal bir tepkidir, 3. Belirli zaman siiresinde ortaya cikar, 4.
Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir, 5. Bir veya birden fazla marka se¢enegi olmalidir,
6. Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir” gibi kosullardir.*!

Marka sadakati ile ilgili olarak “tutumsal ve davranigsal” olmak iizere iki ana yaklasimdan s6z
etmek miimkiindiir. Bu yaklagimlar marka sadakatini, bazen sadece davranigsal boyutu ele alarak
aciklarken bazen de, her iki yaklagimi (tutumsal ve davranissal) birlikte karma sekilde ele alarak

3 Mehmet Marangoz, Levent Biber, “Kurumsal imajin ve Kurumsal Uniin Miisteri Baglihigina Etkileri”,

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar

Dergisi, Aralik 2007 Sayisi, ss.173-193, p.173. http://iibfdergi.kmu.edu.tr/userfiles/file/aralik2007/PDF/9.pdf,

Erisim Tar. (2012).

frfan Atesoglu, “Tiirkiye nin [hracatinda Marka imajmin Etkisi”, Isparta, T.C. Siileyman Demirel Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Doktora Programi, 2003, .75 (Yaymlanmamis Doktora Tezi).

4" Yavuz Odabasgi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramisi, MediaCat Kitaplari yayini, Kapital Medya A.S., Istanbul,
2. Basim, 2003, s. 99-100.
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incelemislerdir.*> Marka sadakati ile ilgili hem davranigsal hem de tutumsal boyutlar1 kapsayan bu
ikinci yaklagim, literatiirde karma sadakat olarak ele alimmustir (Sekil 2.1).4

Davranigsal perspektifte tam olarak satin alma baglilig1 vardir. Bagka bir deyisle satin alma
davranisinin tekrart s6z konusudur ve satin alma davranisinin ge¢misine dayali oldugu soéylenebi-
lir.** Sadakati yalnizca davranigsal boyutu ile inceleyen yaklagima gore marka sadakati,” tiiketici-
lerin satin alma siklig1, miktar1 veya tekrar eden satin alma davranigini” temsil etmektedir. #°

Sekil 2.1. Marka Sadakati - Belirleyici ve Olasiliksal Yaklagim Perspektifi

Tiiketicilerin Neler
Hissettikleri

Sadakat = Duygular ve
iliskiler iizerine
yorumlarin psikolojik

Tiiketicilerin Neler
Yapuklar:

Sadakat = Davransslar,
etkili olarak da
aliskanliklar ve marka ile

niteligi. gegmiste yasanilan baglara
bagl gelisen davranislar.

Tutumsal
Belirleyiciler

Davranissal
Olasiliklar

[ Marka Sadakati ]

Kaynak: Sajal Kabiraj, Joghee Shanmugan, (February 2010), “Development Of a
Conceptual Framework For Brand Loyalty: A Euro-Mediterranean Perspective Received
(In Revised Form)’, Brand Management, Vol. 18, No. 4/5, pp. 285-299, p.288.

Tutumsal yaklasimda, baglilik, giiven ve duygusal bir i¢erik bulunmaktadir. Tutumsal marka
sadakati, “tercih, satin alma niyeti, isletmenin dncelikli tercih edilmesi, daha iyi alternatiflere karsi
direng gosterilmesi, lirlin ya da hizmet i¢in yiiksek ya da ek iicreti ddemeye hazir olunmasi, bagl
hissetme ve tavsiye etme istekliligi” seklinde gelismektedir.

Tek basina davranigsal ya da tutumsal yaklasimin marka sadakatini agiklamak konusunda ye-
tersiz kaldigi, her iki yaklagimin bir arada degerlendirilmesi gerektigi literatiirde de siklikla dile
getirilmektedir. *® Marka sadakatinin olusum siirecini inceleyen ¢alismalarda da ele alindig1 sekliy-
le, karma temele dayali bir bakis agisi, “tiiketicinin markaya yonelik olumlu tutumlarint ve bunun
yani sira tekrar eden satin alma davranmiglarimi da” ele alarak incelemektedir.*” Calismada marka

* Mehmet Ozer Demir, “Marka Sadakatinin Ol¢iilmesi: Niyete Bagh Tutumsal Ol¢ek ile Satin Alma Sirasina
Dayah Davranissal Olcegin Karsilastirilmasi”, Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi Dergisi, Vol: 41, No:
1,2012, ss.103-128, 5.103.

43 Sajal Kabiraj, Joghee Shanmugan, (February 2010), “Development Of a Conceptual Framework For Brand
Loyalty: A Euro-Mediterranean Perspective Received (In Revised Form)”, Brand Management, Vol. 18, No.
4/5, pp. 285-299, p.291.

“ Dursun, 2011, a.g.e.,s.102.

45 Kabiraj ve Shanmugan, 2010, a.g.e., 5.291

4 Dursun, 2011, a.g.e.,s.103.

47 Mustafa Ozdemir, Akin Kogak, “iliskisel Pazarlama Cercevesinde Marka Sadakatinin Olusumu”,
Ankara Universitesi, SBF Dergisi, Cilt 67, No. 2, 2012, pp. 127-156, p.133. http://dergiler.ankara.edu.tr/
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sadakati, her iki boyutu ile ele alinmistir. Marmara Universitesi web sitesinin kurumsal marka
imajmin marka sadakati {izerine etkisi incelenmistir.

4. Online Ortamda Kurumsal Marka imaji ve Marka Sadakati ile iliskisi Uzerine Bir
Arastirma

Online ortamda kurumsal imaj1 yansitacak unsurlar, yapilan deneysel ve gozlemsel arastir-
malarin eksik olmasi nedeniyle, offline ortamda incelenen kurumsal marka imaji degiskenleri baz
almip, online ortama ¢evrilip uyarlanarak arastirmanin modeli olusturulmustur. Bu amagla aras-
tirmada, oncelikle online ortamda kurumsal marka imajini olusturan unsurlarin neler oldugu ince-
lenmis, daha sonra online kurumsal marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki iligski olup olmadig1
istatistiksel analizlerle test edilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami

Kurumlara, hem fiziksel ortamda hem de online ortamda rekabet avantaji saglayacak marka
sadakatinin olusturulmasinda etkili olan baslica unsurlar; misteri tatmini, isletmenin kurumsal
imaj1, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi, algilanan tiriin kalitesi seklinde siralanabil-
mektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak hazirlanan bu ¢alismada, online ortamda marka sadakatine
olumlu etkide bulunan unsurlardan kurumsal marka imaji kavrami ele alinmistir. Caligmanin uygu-
lama kismi, online ortamda kurumsal marka imaj1 ve marka sadakati iligkisi incelenmistir.

Davies vd.’nin 2003 yilinda gelistirdikleri fiziksel ortamdaki kurumsal marka imaj1 bilesen-
leri, Sharifah Faridah Syed Alwi tarafindan 2009 yilinda, Silva and Alwi tarafindan 2008 yilinda
yapilan kurumsal imaj 6l¢lim ¢aligmalarinda fiziksel ortamdan online ortama uyarlanarak kulla-
nilmigtir. Calismanin arastirma kisminda, 2009 yilinda Sharifah Faridah Syed Alwi tarafindan,
2008 y1linda Silva and Alwi tarafindan online ortama uyarlanan kurumsal marka imaji degiskenleri
kullanilmistir.

Calismanin arastirma kisminda, Marmara Universitesi’nin web sitesini kullanan 6grenciler
acisindan kurumsal marka imaji degerlendirilmis ve kurumsal marka imajinin marka sadakati ile
iligkisi 6l¢iilmeye caligilmistir. Aragtirmada dncelikle, “kurumsal imaj”in1 olusturan unsurlar iize-
rine durulmustur. Fiziksel ortam i¢in kullanilan “kurumsal imaj”m1 olusturan degiskenlerin online
ortamda da gecerli oldugu goriigiinden yola ¢ikilarak, online ortam icin de ayni degiskenler kul-
lanilmistir. Daha sonra, “online ortamda kurumsal marka imaji”nt olusturan unsurlarin “marka
sadakati” ile iligkisi incelenmistir.

4.2. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin kisitlari, aragtirmanin modeli ve aragtirmanin ornek kiitle se¢imi asagida anla-
tilmistr.

4.2.1. Arastirmanin Kisitlari

Bu caligmada, online ortamda marka sadakatini etkileyen unsurlardan kurumsal marka imaji
unsuru ile ilgili degiskenler ele alinip model olusturularak inceleme yapilmistir. Calismanin ana

dergiler/42/1669/17809.pdf. Erisim Tarihi (2012).
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kiitlesi icin kisit, Marmara Universitesi’nin Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dalinda
Yiiksek Lisans yapan, web sitesini kullanan 6grenciler agisindan kurumsal marka imajimnin deger-
lendirilmis olmasidir. incelenen &rnek kiitle, iiniversitenin kisitl sayida 6grenci kitlesini olusturan
yiiksek lisans 6grencileri olup, 144 yiiksek lisans 6grencisine anket yapilmis ve sonuglari1 deger-
lendirilmistir.

4.2.2. Arastirmanin Modeli

“Web Sitesinin Kurumsal Marka Imaji Bilesenlerinin Kurumsal Marka Sadakati ile fliskisi”ni
aciklamak iizere olusturulan arastirma modeli agagidaki gibidir (Sekil 4.1).

Sekil 4.1. Web Sitesinin Kurumsal Marka imaji Bilesenlerinin
Kurumsal Marka Sadakati ile iligkisi Uzerine Bir Arastirma Modeli

ONLINE ORTAMDA
KURUMSAL MARKA IMAJI

BILESENLERI

MARKA SADAKATI

. Kabul Edilebilirlik ve
Uygunluk

. Girisimei Ruh

. Kurallarda Katilik

o Estetik ve Teknik Ozellikler ile Marka Sadakati
Sitenin Imaj1

e  Nazik Olmayan Tutumlar

. Kurallara Uyum Konusunda
Esneklik

. Yenilik¢i Yap1

. Merkezi Kontrol Sistemi

. Tutumsal
Marka Sadakati
. Davranigsal

A 4

“Web Sitesinin Kurumsal Marka Imaji ve Kurumsal Marka Sadakati Bilesenleri” i¢in olustu-
rulmus 6l¢ek asagidaki tabloda yer alan kaynaklardan yararlanilarak elde edilmistir (Tablo 3.1).

Arastirmanin ana hipotezi asagida yer almaktadir. Bu hipotez ele alinarak alt hipotezler olus-
turulup analizler yapilmistir.

H,: Online ortamda kurumsal marka imaj1 bilesenleri ile marka sadakati arasinda anlamli bir
iligki vardr.
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Tablo 4.1. Web Sitesinin Kurumsal Marka imaji Bilesenleri
ve Kurumsal Marka Sadakati Olcegi Tablosu

DEGISKEN KAYNAK
Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk Sharifah Faridah Syed Alwi, (2009),
Girigimci Ruh
=z Kurallarda Katilik
E Estetik ve Teknik Ozellikler ile Sitenin Sharifah Faridah Syed Alwi, Rui Vinhas Da Silva, (2007),
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Mustafa Ozdemir, Akin Kogak, (2012),

Brain Wansink, Scott Seed, (Subat 2001)

Marka Sadakati

4.2.3. Arastirma Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi

Arastirma, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dalinda Ogre-
nim goren Yiiksek Lisans 6grencilerine yiiz yiize anket yoluyla yapilmistir. Calismadaki veriler
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak elde edilmistir.

4.3. Arastirmanin Bulgular

Aragtirmanin analizleri, tanimsal ve ¢ikarimsal olmak iizere iki boliime ayrilarak incelenmistir.

4.3.1. Tanimsal Analiz Bulgular:

Ankete katilan dgrenciler, yiiksek lisans yapan Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Ensti-
tiisii, Isletme Anabilim Dali 6grencileri arasindan segilmislerdir. Ogrencilerin, % 48,6’s1 kadin ve
% 51.4°1 erkek olmak tizere toplam 144 kisiden olusmaktadir. Bu kisilerin, % 94’1 bekar ve % 6’s1
evli olup, genelde ¢alisan kisilerden olusmaktadir. Ortalama gelir diizeyleri, 500-1000 aras1 % 33,
1001-2000 arast %20, 2001-3000 aras1 %31 ve 3001-4000 aras1 % 8 olarak goriilmektedir.

“Kurumsal Marka Imaji Bilesenleri” 6lgegi toplam 49 sorudan olusmaktadir. 49 soru faktor
analizine tabi tutulmus, faktor yiikleri 0.50’nin altindaki 14 soru elenerek 35 soru kalmistir. 35
soru i¢in tekrar yapilan faktor analizi sonucunda, sekiz faktor grubu ortaya konulmustur. 35 degis-
kenden olusan “Kurumsal Marka Imaji Bilesenleri” 6lgeginin 0,05 anlamhilik diizeyinde yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda, Cronbach’s Alfa Degeri 0,880 olarak ¢ikmistir. “Kurumsal Marka
Sadakati” 6lgegi ise, sekiz sorudan olugmaktadir ve ayni sekilde faktdr analizine tabi tutulmus-
tur. Yapilan faktor analizi sonucunda, “Kurumsal Marka Sadakati” 6l¢egindeki tiim sorularin tek
bir faktor altinda toplandigi goriilmistiir. “Kurumsal Marka Sadakati” 6lgeginin 0,05 anlamlilik
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diizeyinde yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, Cronbach’s Alfa Degeri 0,90 olarak ¢ikmugtir.
Ayrica, ¢alismada ortaya konulan sekiz faktdr grubunun her birine giivenilirlik analizi yapilmis ve
Cronbach’s Alfa Degerine bakilmistir (Tablo 3.2).

Alfa degeri 0 ile 1 aras1 degerler almakta ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmas is-
tenmektedir.*® Dolayisiyla, her iki 6l¢egin de giivenilirliginin oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir.

35 sorudan olusan “Kurumsal Marka Imaji Bilesenleri” dlgegine yapilan faktdr analizinde;
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve
KMO degeri; 0,736 sonucu ¢ikmistir. Herhangi bir veri setine faktor analizi uygulanabilirliginin
testi, ‘Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi’ ile dlglilmektedir. KMO degeri, 0.5-
1.0 aras1 degerler arasinda kabul edilebilir degerlerdir.* Dolayisiyla, 0,736 olarak bulunan KMO
degerinin faktor analizi yapilmasi i¢in yeterli oldugu disiiniilmektedir.

Ayrica, ¢aligmada elde edilen sekiz faktoriin, toplam varyansin % 72.25’ini acikladigr goriil-
miigtiir. Faktor analizi sonucunda ¢ikan faktor gruplart ve faktor gruplarinin giivenilirligi, ayrica
faktor gruplarimi olusturan bilesenlerin faktor ytikleri Tablo 3.2°de verilmistir.

“Kurumsal Marka Sadakati” dl¢egine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) drneklem yeterlilik tes-
ti uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,868 sonucu ¢ikmustir. “Kurumsal
Marka Sadakati” 6lgegindeki tiim sorularin tek bir faktor altinda toplandigi goriilmiistiir ve toplam
varyansin % 60.23’inii acikladigi goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda, elde edilen faktoriin
giivenilirligi, faktorii olusturan bilesenlerin faktor yiikleri Tablo 3.3°de verilmistir.

4 Remzi Altumisik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sesyal Bilimlerde Arastirma

Yontemleri — SPSS Uygulamali, Adapazari: Sakarya Kitabevi, Gelistirilmis 4. Baski, Ekim 2005, s. 116.
4 Altumisik vd., 2005, s. 217.
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Tablo 4.2.“Online Web Sitesinin Kurumsal Marka imaji Bilesenleri” Faktor Analizi Sonuglari

Faktor | Faktor Grubunun Faktér Grubunun Kurumsal Marka imaji Degiskenler Faktor
Grubu Adi Giivenilirligi Yiikleri
(Cronbach’s Alfa
Katsayisi )

Faktor 1 | Kabul Edilebilirlik |0,911 *Diirtist 0,630
ve Uygunluk *Samimi, igten 0.773
*Acik sozlii, dobra 0.791
*Daima ag1k, hazir 0.695
*Giivenilir 0.878
*QGaranti verici, gliven verici 0.838
*Kabul edilebilir 0.714
*Destek verici (bilgi ve teknoloji) 0.510
*Kibar ve nazik 0.566
Faktor 2 Girisimei Ruh 0,871 * Heyecan veren 0.697
*Son moda gelismelerin takipgisi 0.631
*Sogukkanli 0.688
*QGeng, dinamik 0.788
*Disa doniik 0.823
*Hayal giicii kuvvetli 0.719
*Basariya odakl 0.607
Faktor 3 | Kurallarda Katihk | 0.515 *Kibirli 0.499
*Agresif 0.658
*Kendini Begenmis 0.687
*Uysal 0.659
*{¢e Donitk 0.589
Faktor 4 | Estetik ve Teknik 0.823 *Sevimli, hos 0.544
Ozellikler ile *Prestijli 0.498
Sitenin imaj *Yaln, sade bir giizellige sahip 0.660
*Seckin, elit 0.585
*Teknik agidan giiglii 0.676
*Tnanilir, giivenilir (teknolojik altyapi vb.)  |0.518
Faktor 5 | Nazik Olmayan 0.922 *Kaba 0.795
Tutumlar *Sert 0.754
Faktor 6 | Kurallara Uyum 0.659 *QGelisiglizel 0.673
Konusunda *Gosterigsiz, sade 0.851

Esneklik
Faktor 7 | Yenilik¢i Yap1 0.788 *Site glincelligini korur 0.709
*Yenilik¢i bir ruha sahip 0.662
Faktor 8 Merkezi Kontrol 0.752 *Otoriter 0.694
Sistemi *Kontrolci 0.641
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Tablo 4.3.“Kurumsal Marka Sadakati” Faktor Analizi Sonuglar

soylerim

Faktor Faktor Faktor Faktor
Grubu Grlt:):;lnun G(flil;::ll::;:gl Marka Sadakati Degiskenleri Viikleri
(Cronbach’s
Alfa Katsayisi )
*M.U. 6grencisi olmak memnuniyet verici 0,852
Faktor 1 Marka 0,90 *M.U. 6grencisi olmak beklentilerimi karsilamakta 0.798
Sadakati *M.U. 6grencisi olmak bir ayricalik 0.726
*Bagka bir tniversitede Yiiksek Lisans yapma imkanim 0.755
olsa bile M.U’sini tercih ederim
* M.U. mezunlar dernegine mutlaka iiye olurum 0.500
* Kendimi M.U.ne oldukga yakin hissediyorum 0.730
*M.Unde o6grenim gormelerini yakin  gevremdeki 0.897
insanlara tavsiye ederim
* M.U. hakkinda yakin gevremdeki insanlara olumlu geyler 0.879

4.3.2. Cikarimsal Analiz Bulgulari

Calismanin ¢ikarimsal analizi asagidaki sekilde incelenmistir.

Bagimh Degisken icin Yapilan Kisaltma

» Marka Sadakati: MS

Bagimsiz Degiskenler icin Yapilan Kisaltmalar asagida yer almaktadir.

V V V ¥V V VYV V V

Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk: KEU

Girisimci Ruh: GR

Kurallarda Katilik: KK

Estetik ve Teknik Ozellikler ile Sitenin Imaji: ETOI

Nazik Olmayan Tutumlar: NOT

Kurallara Uyum Konusunda Esneklik: KUE

Yenilik¢i Yap1: YY

Merkezi Kontrol Sistemi: MKS

Yukarida yer alan iliskiyi agiklayan regresyon formdili;

MS =-0.023 + 0.246 KEU + 0.201 ETOI — 0.166 MKS

denklemi ile ifade edilmektedir.

Biitiin degiskenler basamakli regresyon yontemine (stepwise yontemi) katilarak uygulama
yapilmustir. Cesitli sayidaki iterasyon sonucu model ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada, stepwise
yonteminin iterasyonlart sonucunda, nihai model ortaya konulmustur.
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Tablo 4.4. Online Ortamda Kurumsal Marka imaiji Bilesenleri ile
Marka Sadakati Arasindaki iliskinin Regresyon Analizi Model Ozeti

Model R R 2 Diizeltilmis R : Tahminin Standart Hatas1
3 ,344 ,119 ,097 0,99028

Tablo 4.5. Online Ortamda Kurumsal Marka imaji Bilesenleri ile Marka Sadakati Arasindaki iliski-
nin Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model 1;1?11:2? sd Ortalama Kare F p - degeri
3 Regresyon 16,093 3 5,364 5,470 0,000
Kalint1 119,640 122 ,981
Total 135,732 125

Regresyon analizi ile test edilen model istatistiksel olarak anlamhidir (F = 5.470 ve
p=0.000). Ciinkii, F degerinin anlamlilik seviyesi (p<0.05), 0.05’ten kiigiiktiir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen sekiz faktdr, regresyon analizinin bagimsiz degiskenle-
rini olusturmaktadir. Bagimli degisken; ‘marka sadakati’dir (MS). Regresyon analizi sonucunda,
marka sadakati tizerinde anlaml1 bir etkisi olan faktdrlerin {i¢ tane oldugu ve bu bagimsiz degis-
kenlerin; ‘Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk (KEU), Estetik ve Teknik Ozellikler ile Sitenin imaji
(ETOT), Merkezi Kontrol Sistemi (MKS)’ oldugu gériilmiistiir. Bagimsiz degiskenler bagimli de-
giskendeki degisimin % 9,7’sini ( R ? degeri) agiklamaktadirlar.

Regresyon analizi sonucunun; Online Ortamda Kurumsal Marka Imaj1 Bilesenlerinin Marka
Sadakatine etkisinin “beta degerleri (B) gosterimi, standart hata degerleri, t degerleri, p degerleri
ve VIF degerleri” Tablo 3,6’da gosterilmistir.

Tablo 4.6. Online Ortamda Kurumsal Marka imaji Bilesenleri ile Marka Sadakati Arasindaki iliski-
nin Regresyon Analizi Sonucunda “Beta, Standart Hata, t, p, VIF Degeri Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler KEU ETOIi MKS
Beta Degerleri Degerleri -0.023 0.246 0.201 -0.166
Std. Hata Degeri 0.880 0.890 0.890 0.890
T Degeri -,259 2,782 2,269 -1,877
p Degeri ,796 ,006 ,025 ,063

VIF degeri 1,000 1.000 - 1.000

Marka Sadakatine etki eden bagimsiz degiskenlerin ¢oklu bagntiya sahip olup olmadigina
ise, regresyon analizi tablosundan VIF degerlerine (yani degiskenlerin birbiriyle etkilesimine) ba-
kilarak karar verilmistir. Yapilan istatistiksel analizlerde, VIF degerlerinin 1 - 10 arasinda olmas1
herhangi bir bagint1 sorunu olmadigini isaret eder. Bu ¢alismada, bagimsiz degiskenlerin VIF de-
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gerlerine bakilmis, ‘1,000, 1.000, -1.000” degerler aldiklar1 goriilmiis, dolayistyla 1 ile 10 arasinda
degerler aldiklari i¢in, degiskenlerin birbirini etkilemedigi sonucuna varilmistir.

Yapilan analizler sonucunda; “H,: Online ortamda kurumsal marka imaj1 bilegenleri ile mar-
ka sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi test edilmistir. Marka sadakati ile iliskili
olan degiskenler; “Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk (KEU), Estetik ve Teknik Ozellikler ile Sitenin
Imaji (ETOI), Merkezi Kontrol Sistemi (MKS)” olarak ortaya ¢ikmustir. “Kurumsal Marka Imaji”
sekiz faktorden olusmaktadir ve bu sekiz faktdrde sadece ligiiniin marka sadakatini istatistiksel
olarak anlamli bir etkiye sahip oldugundan H, hipotezi dogrulanamamustir. Sadece bu li¢ degisken
icin hipotez kabul edildiginden, H, hipotezi kabul edilememistir.

Marka Sadakati artisinda; “Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk (KEU)” (0.246 birim artis sagla-
yarak), “Estetik ve Teknik Ozellikler ile Sitenin imaji (ETOI)” (0.201 birim artis saglayarak) mar-
ka sadakatini arttiric1 yonde etki saglarken, “Merkezi Kontrol Sistemi (MKS)” (0.166 birimlik bir
azalma saglayarak) marka sadakatini azaltarak ters yonde bir etki saglamakta oldugu goriilmiistiir.

5. Sonug¢ ve Degerlendirme

Hedef pazarda yer alan miisterilerin artan istek, ihtiya¢ ve beklentileri isletme yoneticilerini
veri tabanli pazarlama, online pazarlama, miisteri ve marka degeri, marka sadakati, miisteri iligki-
leri, imaj ve marka yonetimi kavramlari ile igli digh olma geregini giindeme getirirken, belirtilen
kavramlari biinyesinde tasiyan biitiinlesik (entegre) pazarlama iletisimi yaklasimi da dogal olarak
cagdas isletmelerin ve yoneticilerin hayatina girmis durumdadir. Giiniimiiziin interaktif pazar orta-
minda ayakta kalmak isteyen isletmeler tiiketici zihninde uzun donemli ¢abalar sonucunda olugan
kurum ve marka imaj1 olusturmanin énemini kavramis bulunmaktadirlar. Onemli olan isletmelerin
pazarlama iletisimi ¢abalar1 ile nasil goriinmeye ¢alistiklart degil, asil olan hedef kitleleri tarafin-
dan nasil ve ne bi¢imde algilandiklaridir.®

Bu amagtan yola ¢ikarak hazirlanan bu calismada; Marmara Universitesi web sitesinin kullani-
cilart tarafindan (Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Ogrencileri) “Kurumsal imaj” degiskenle-
rinin nasil algilandig1 ve bu degiskenlerin marka sadakatini nasil etkiledigi dl¢iilmeye ¢aligiimustir.
“Kurumsal Marka Imaj1” degiskenleri faktor analizi sonucunda; “Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk:
KEU, Girisimci Ruh: GR, Kurallarda Katilik: KK, Estetik ve Teknik Ozellikler ile Sitenin Imaj:
ETOI, Nazik Olmayan Tutumlar: NOT, Kurallara Uyum Konusunda Esneklik: KUE, Yenilik¢i
Yap1: YY, Merkezi Kontrol Sistemi: MKS” olarak sekiz alt degiskene indirgenmistir. Aragtirmanin
faktor analizi sonucunda, daha dnce yapilan ¢aligsmalardan farkli olarak, “Yenilik¢i Yap1: Y'Y, Mer-
kezi Kontrol Sistemi: MKS” ortaya ¢ikmustir.

Sekiz degiskenin marka sadakati ile iliskisini incelemek iizere yapilan regresyon analizi so-
nucunda; “Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk (KEU), Estetik ve Teknik Ozellikler ile Sitenin imaji
(ETOI), Merkezi Kontrol Sistemi (MKS)” olarak sadece ii¢ degiskenin marka sadakatini istatis-
tiksel olarak anlamli bir gekilde etkiledigi, diger degiskenlerin ise etkilemedigi goriilmiistiir. Bu
ii¢ degiskenden; “Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk (KEU)” 0.246 birim artig saglayarak en yiiksek
etkiye sahip iken, “Estetik ve Teknik Ozellikler ile Sitenin Imaji (ETOI)” 0.201 birim artis sag-
layarak ikinci sirada yer alarak marka sadakatini arttirict yonde etki saglarken, “Merkezi Kontrol
Sistemi (MKS)” ise 0.166 birimlik bir azalma saglayarak ii¢iincii sirada yer alarak marka sadaka-
tine olumsuz yonde bir etki saglamaktadir.

0 Yurdakul, 2003, a.g.e., 5.205
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Olumlu bir kurumsal imaja sahip olmak, marka sadakatinin olusumuna da olumlu yonde fay-
da saglayacagi noktasindan hareketle hazirlanan ¢alismanin neticesinde; Marmara Universitesinin
web sitesini kullananlar agisindan kurumsal marka imaji degiskenleri belirlenmis, bu degisken-
lerden hangilerinin marka sadakatini arttic1 veya azaltic1 yonde etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Caligmanin sonuglarina dayanarak, web sitesinin yapilandirilmasi esnasinda yoneticilere, mar-
ka sadakatini arttiric1 yonde etki saglayan “Kabul Edilebilirlik ve Uygunluk -KEU” bagimsiz de-
giskeninin “diirtist, samimi, acik sozlii, daima agik, glivenilir, garanti verici, kibar, kabul edilebilir,
teknolojik ve bilgi agisindan destek verici” 6zelliklerini bir arada bulundurmasi tavsiye edilebilir.
Aym sekilde, marka sadakatini arttiric1 yonde etki saglayan, “Estetik ve Teknik Ozellikler ile Site-
nin Tmaj1 (ETOI)” diger bagimsiz degiskeninin ise, “giivenilir teknolojik alt yapiya sahip, teknik
acidan giiclii, prestijli, sade, seckin” 6zellikleri bir arada bulundurmasi tavsiye edilebilir. Marka
imajin1 azaltict yondeki “Merkezi Kontrol Sistemi (MKS)” ise, “kontrolcii ve otoriter” yap1 sergi-
lemesi acisindan 6n plana ¢cikmakta ve bu konularda sitenin yapilandirilmasi esnasinda daha esnek
davranilmas: tavsiye edilebilir.

Boylece, web sitesi yapilandirilirken, olumlu kurumsal marka sadakatinin olusmasi i¢in neler
yapilabilecegi ve hangi konularin tizerinde daha fazla durulabilecegi ortaya konulmustur. Bu saye-
de, kurumun rakiplerine karsi rekabetsel avantaj elde etmesi saglanacak ve basarilarinin daha da
artmasina yardimci olunabilecektir.

Bundan sonra yapilacak calismalarda, iiniversitenin 6n lisans, lisansta dgrenim goren 6grenci
gruplar agisindan; ¢alisan akademik ve idari personel agisindan “kurumsal marka imaj1 ve marka
sadakati” degiskenleri 6l¢iilebilir. Kurumsal marka imajimin marka sadakatinin yan1 sira, miisteri
tatmini ile de iliskisi de dlglimlenebilir. Calisma, online ortamin yani sira fiziksel ortamda da
uygulanabilir.
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