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Algilanan Marka Etiginin Marka Imaji, Tutumu ve
Tercihine Etkisi: Tiirkiye'deki GSM Operatorleri

Uzerine Bir Arastirma

Umit Arklan, Neslihan Kocadmer

02z: Bu ¢alisma, algilanan marka etigi kavramin titketici perspektifinden ele almaktadir. Markalarin etik ya da etik
dis1 uygulamalarinin tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarini, imaj algilarini ve tercihlerini nasil etkiledigini Tiirki-
ye'deki GSM operatérleri 6rneginde belirlemeyi amaglamaktadir. Bireylerin etik tiiketicilik anlayislari ile davramgsal
egilimleri arasindaki uyumlulugun da incelendigi ¢alismada degiskenler arasindaki iligkileri belirlemek i¢in yapi-
sal egitlik modellemesi kullanilmigtir. 459 katihimcidan elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlar1 kullanilarak
analiz edilmistir. Analizler sonucunda marka etiginin marka imaji ve tutumu tizerinde istatistiksel olarak anlamh
bir etkiye sahip oldugu, marka etiginin marka imaji ve tutumu aracihgiyla marka tercihini dolayh olarak etkiledigi
gorillmustir. Ayn1 zamanda marka imajinin marka tutumu ve tercihi tizerinde, marka tutumunun ise marka tercihi
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu ¢aligma, ilgili degiskenlerin biitinciil bir bakis agisiyla
ele alinmasi ve sonuglarin ampirik bulgularla ortaya konulmasiyla literatiire katk: saglama potansiyeline sahiptir.

Anahtar kelimeler: Algilanan marka etigi, marka imaji, marka tutumu, marka tercihi.

Investigation of the Effect of Perceived Brand Ethicality on Brand Image, Attitude and Preference: A
Study on GSM Operators in Tiirkiye

Abstract: This study addresses the concept of perceived brand ethicality from a consumer perspective. It aims to
determine how ethical or unethical practices of brands affect consumers’ attitudes towards the brand, image per-
ceptions and preferences in the case of GSM operators in Tirkiye. Structural equation modelling was used to deter-
mine the relationships between variables in the study, which also examines the compatibility between individuals’
understanding of ethical consumerism and their behavioural tendencies. The data obtained from 459 participants
were analysed using SPSS and AMOS programs. As a result of the analyses, it was found that brand ethics has a sta-
tistically significant effect on brand image and attitude, and brand ethics indirectly affects brand preference through
brand image and attitude. At the same time, it was determined that brand image has a significant effect on brand
attitude and preference, and brand attitude has a significant effect on brand preference. This study has the potential
to contribute to the literature by addressing the relevant variables from a holistic perspective and presenting the
results with empirical findings.
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@ Prof. Dr., Stleyman Demirel Universitesi, umitarklan@sdu.edu.tr
0000-0003-0066-3122
@ Doktora Ogrencisi, Stileyman Demirel Universitesi, nslhn_uzn@hotmail.com

0000-0003-2802-105X

» Arklan, U., Kocadmer, N. (2024). Algilanan Marka Etiginin Marka Tmaji, Tutumu ve Tercihine Etkisi: Turkiye'deki
GSM Operatorleri Uzerine Bir Arastirma. Is Ahlakt Dergisi, 17 (1), ss. 1-40.

p Aragtirma Makalesi

@_] © IGIAD mly Bagvuru: 23.03.2023
DOI: 10.12711/tjbe/m4059 Revizyon : 26.03.2024
Turkish Journal of Business Ethics, 2024 Kabul : 29.04.2024

isahlakidergisi.com



Turkish Journal of Business Ethics (TJBE)
is Ahlaki Dergisi

Giris
Yiksek rekabetin hakim oldugu mevcut pazar kogullarinda, markalarin éncelikli
hedeflerinden biri tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmaktir. Bu argiimanin
gerceklesebilmesi i¢in de hedef kitlenin zihninde olumlu izlenim birakmak énem
arz etmektedir. Hedef kitlenin herhangi bir marka hakkinda olumlu disiince ve de-
gerlendirmelere sahip olmasi noktasinda, bircok kriter farkl: roller tstlenmektedir.
Bu kriterlerden biri olan tiiketicilerin markaya yonelik etik algilamalarinin, marka
imaji, markaya yonelik tutumlar ve marka tercihleri gibi degiskenler tizerinde etkili

oldugu diistinillmektedir.

Etik kavrami genel anlamda degerlendirildiginde, insan davraniglarini yénlen-
diren bir dizi ahlaki norm, ilke veya deger olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Sherwin,
1983). Etik ve etik dis1 kavramlar bireyin dogru/yanls veya iyi/kéta hakkindaki
6znel ahlaki yargilarina karsilik gelmektedir. Dogas1 geregi ahlaki yargilar da ya
nétr ya da olumlu/olumsuz olabilmektedir (Brunk, 2012, s. 552). Ahlak felsefesi
ise etigi tamimlamak icin iki farkh teori sunmaktadir: Deontoloji ve teleoloji (Bar-
nett, Cafaro ve Newholm, 2005, s. 11). Deontolojik gelenege gore bir eylemin etik
veya etik dis1 olmasi durumu karar vericinin bagl oldugu yasa ve uyguladig: temel
ahlaki normlar tarafindan belirlenmektedir (Brunk, 2012, s. 552). Benzer bir ifade
ile deontoloji kural temelli bir yaklagim olup sonu¢ odakh degildir (Das, Agarwal,
Malhotra ve Varshneya, 2019, s. 481). Diger taraftan bakildiginda, deontolojinin
aksine teleolojik perspektif dogas: geregi sonu¢ odaklidir. Belirli bir kurala ya da
eyleme baglh kalip kalmamanin sonucuna ve bu sonucun iyi ya da kéti olmas: du-
rumuna odaklanmaktadir (Brunk, 2012, s. 552). Ahlak felsefesinin sunmus oldugu
bu iki perspektife gére tiketicilerin algilanan marka etiginin altinda yatan moti-
vasyonlarinin farklhilagtigi séylenebilir. Alan yazininda yapilmis olan baz: ¢aligma-
lar ise tiiketicilerin markaya yonelik etik algilarini hem sonugsal (teleolojik) hem de
sonugsal olmayan (deontolojik) yaklagimin birlesimi olarak degerlendirmektedir.
(Shanahan ve Hyman, 2003; Vitell, Singhapakdi ve Thomas, 2001).

Ozellikle icinde var olunan etik tiiketicilik ¢ag1 ile birlikte hedef kitleler marka-
lar1 yalnizca finansal agidan degil, toplumun manevi degerleri ile bagdastirarak da
degerlendirmektedir (Fan, 2005, ss. 342-343). Brunk (2012, s. 552)'da bir sirketin
davranisi ile tiketici tepkileri arasindaki nedensel baglantinin daha iyi anlagilmasi
i¢in etik titketicilige dikkat cekmektedir. Kumar ve Kaushal (2023, s. 1178)’a gore
etik titketiciligin 6nem kazanmasinda, tuketicilerin markalarin ahlaki niyetleri,
yasal ve toplumsal uygulamalar: konusunda daha fazla endise duymas: etkilidir.

Yapilan ¢aligmalar tiketicilerin etik markalara yonelik taleplerinin arttigini ve boy-
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lece etik satin almanin énemli bir egilime dénustiuginu desteklemektedir (Garan-
ti, 2019; Schamp, Heitmann, Katzenstein, 2019; Govind, Singh, Garg ve D’Silva,
2017). Dolayisiyla son yillarda gerceklestirilen aragtirmalara gore de tuketiciler,
markalarin etik davraniglar icinde bulunmas, sirdirilebilir politikalar tretmesi

ve kamu yararina caligsmasi gerektigini diuginmektedir (Edelman, 2020).

Topluma kars: ekonomik, cevresel ve sosyal sorumluluklar: bulunan markalar
(Enderle ve Tavis, 1998), bu bilin¢le kamu yararina zarar vermemeli aksine kamu
mallarinin gelisimine katkida bulunmak (Fan, 2005) tizere faaliyetlerini hayata ge-
cirmeli ve bunlara iligkin hedef kitlelerine saglikli bilgi akisi saglamalidir. Algila-
nan marka etigi, markanin rakiplerinden farklilasmasinda ve pazardaki siirekliligi
tizerinde belirleyici 6gelerdendir (Brunk, 2012). Diger taraftan marka, benimsemis
oldugu etik meseleleri tiiketicilere dogru bir sekilde iletebilmelidir (Wyer ve diger-
leri, 2014, s. 1). Bubaglamda, Wyer ve digerleri (2014), toplumun markalardan etik
davraniglar talep etmesi durumunda marka imajinin ekonomik anlamda olumsuz
etkilenmemesi i¢in firmanin bu istegi yerine getireceginin altini ¢izmektedir. Li-
terattirdeki bazi ¢aligmalar da, tiiketicilerin sahip oldugu etik algilamalarin marka
iletisimi agisindan kritik olan marka tutumu, marka imaji ve marka tercihi gibi bi-
legenleri farkh gekillerde etkiledigini gostermektedir (Iglesias ve digerleri, 2019;
Shah ve digerleri, 2019; Kang ve Choi, 2016; Sierra ve digerleri, 2015; Brunk ve
DeBoer, 2015; Awasthi ve Singhal, 2014; Singh ve digerleri, 2012; Brunk, 2010a).

Tam bunlardan yola ¢ikarak, bu ¢aligmada etik kavrami, kurumsal perspek-
tiften degil tiketici perspektifinden ele alinmaktadir. Bagka bir ifadeyle, marka-
larin etik veya etik dis1 uygulamalar, titketicilerin markaya yoénelik tutum ve imaj
algilar: iizerinde nasil bir etkiye sahiptir? Tiketiciler markalarin etik degerlerini
odullendirmekte ya da cezalandirmakta midir? Bu sorulara pararel olarak, ¢caligma-
da algilanan marka etiginin, markaya y6nelik tutuma, markanin imajina ve marka
tercihine iligkin etkileri sunulmaya ¢aligilmaktadir. Diger taraftan, alan yazini ince-
lendiginde markalarin etik faaliyetlerinin tiketicilerin marka tercihlerine olumlu
yonde etkisinin oldugu gérilse de Govind ve digerleri (2017, s. 1198) bireylerin
genel anlamda etik tiketicilik anlayisina 6nem vermesine ragmen ¢ok azinin bu an-
layis1 eyleme gecirdigini 6ne stirmektedir. Bu durumun nedeni ise titketicilerin etik
markalara yonelik tutumlar ile eylemlerinin farkli olmasidir. Nitekim Govind ve
digerlerine (2017, s. 1198) gore etik tiketicilige yonelik tutum ve davranig arasin-
daki boglugu ele alan aragtirmalar yetersizdir. Bu digtinceye gore de aragtirmada
tiiketicilerin markaya yonelik etik algilamalari ile davranigsal bir egilim olan (Ebra-

him ve digerleri, 2016, s. 1232) marka tercihleri arasinda uyumun olup olmadigini
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tespit etmek amaclanmigtir. Bahsi gecen degiskenler arasindaki iligkilerin biitunciil
bir bakis acisiyla incelenebilmesi i¢in yapisal esitlik modeli kullanilmigtir. Sahip ol-
dugu tim bu yonler ve bunlarin yani sira gerek etkilesimsel bakis a¢isiyla kaleme
alinan kavramsal cercevesi ve gerekse ulastigi ampirik bulgulardan yola ¢ikarak or-
taya koymus oldugu sonuglar itibariyle alan yazinina katk: saglamasi beklenmek-
tedir. Amacina uygun olarak calismada ¢ncelikle teorik arka plan, aragtirmanin
hipotezleri ve aragtirma modeli iligkisel bir perspektifle sunulurken, metodoloji
kisminda aragtirma tasarimi, 6rneklem, veri toplama yontemi, 6l¢iim araglar ve
analiz yontemleri tizerinde durulmaktadir. Sonrasinda ise demografik bulgulara ve
yapisal modele yénelik bulgu ve hipotez testlerine yer verilerek ulagilan sonuglar

literatiirle de iligkilendirilmek suretiyle raporlanmaktadr.

Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme

Calismanin bu boélumiinde, arastirma degiskenlerinin kavramsal cercevesi ve soz
konusu degiskenlerin ele alindig: ¢aligmalar irdelenmektedir. Ortaya konulan ku-
ramsal arka plandan yola cikilarak test edilmek tizere hazirlanan aragtirma hipo-
tezleri ve bu dogrultuda olugturulan aragtirma modeli de gerekgeleriyle birlikte

verilmektedir.

Algilanan Marka Etigi

Etik ve etik dig1 kavramlari, bireyin herhangi bir olay ya da durum ile ilgili iyi/kéti,
dogru/yanlis seklindeki 6znel ahlaki yargilarimi kapsamaktadir (Brunk, 2012, s.
552). Fan (2005, s. 342) bu yargilar olusturan etik degerler ile yasallik arasinda
ayirim yapmanin zor olduguna deginerek etik degerlerin bireyler, kuruluslar ve
kaltarler arasinda farklilik gésterebilecegini ve zamanla degisime ugrayabilecegini
belirtmistir. Dénemin mevcut kogullar1 dogrultusunda sosyal yapinin gereklerine
uygun olarak algisal dontusume ugrayan etik degerler, bireyler icin oldugu kadar
markalar icin de gecerlidir. Bu da karsimiza algilanan marka etigi kavramim ¢-
karmaktadir. “Tiiketicilerin algiladig: marka etigi, markanin sunmus oldugu triin
ve hizmet konusunda diiriist, adil ve giivenilir algilanmasi durumudur” (Singh ve
digerleri, 2012, s. 543). Eger marka, toplumsal degerleri ve ahlaki normlar ihlal
ediyorsa etik dig1 olarak algilanirken (Brunk, 2010b, s. 276), zarar verici her tir-
li davranigtan kaginmasi etik bulunmaktadir (Brunk, 2012, s. 557). Markalarin
etik degerleri aktarim sekli ise yonetim streci aracilifiyla gercekleserek tiketici ve
marka arasindaki iligkiyi gelistirmektedir (Wen ve Song, 2017, s. 5). Javed, Degong
ve Qadeer’e (2019, s. 684) gore bu iligkinin geligtirilebilmesi icin yoneticiler, titke-
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ticilere ve tiim paydaglara aktarilan kurumsal etik davranis: tegvik etmelidir. Bunu
yaparken de tiiketicilerin etik kararlarini 6nemli 6l¢tide etkileyen egitim, cinsiyet,

yerlesim yeri gibi demografik faktérler goz 6niinde bulundurulmalidir.

Etik tuketicilik ¢caginda markalarin, pazardaki rekabet kogullar icerisinde fark
yaratabilmeleri i¢in etik degerleri kimliklerine entegre ederek taahhiitlerini yerine
getirmeleri zorunluluk halini almigtir (Iglesias ve digerleri, 2019, s. 442). Markanin
toplumsal ve etik taahhiitleri yerine getirmesi itibarini gelistirebilmesi i¢in gerekli
olup marka degerini olumlu yénde etkilemektedir (Sierra ve digerleri, 2015, s. 1).
Tiiketicilerin satin alma kararlarini verirken etik kriterlere daha fazla dikkat etme-
leri (Brunk ve DeBoer, 2015, s. 2), markalarin geleneksel is hedeflerini, normlarini
ve prosediirlerini gozden gecirmelerine olanak taniyarak (Shah ve digerleri, 2019,
s. 2) tim siireclerde etik degerleri gz 6niinde bulundurduklar: bir hareket tarzi

benimsemelerini beraberinde getirmektedir.

Toplumda kiiltiirel degisimler meydana geldigi ve hakim séylemler degistigi sii-
rece tiketicilerin ahlaki yargilar: ve marka etigi algilari doniisiime ugrayabilmekte-
dir (Brunk, 2010a, s. 1365). Bu kapsamda, Cohn (2010, s. 1268), tiiketicilerin etik
ihlallere farkh sekillerde tepki verdigini, etik ve etik olmayan davraniglar medyada
esit sekilde iletilmedigi i¢in bazi davraniglarin tolere edilip bazilarinin edilemedi-
gini vurgulamaktadir. Diger taraftan, tiiketicilerin bir girketin etik degerlerine ilig-
kin algilarinin disiintilenden daha karmagik oldugunu tespit eden Brunk (2010b),
markanin tiketici tarafindan algilanan etikliginin potansiyel kaynaklarini kav-
ramsallagtirmistir. Aragtirmasinda alt1 adet algilanan marka etigi kaynag: tespit
etmistir. Bunlar: tuketiciler, ¢aliganlar, cevre, yabana topluluklar, yerel ekonomi
ve toplum, is dinyasidir. Tam bu bilgiler sonucunda, tiiketiciler markalardan ya-
salara uymalarini, ahlaki normlara sayg: géstermelerini, sosyal olarak sorumlu ha-
reket etmelerini, topluma karsi her tirli zarar verici davranigtan kaginmalaring,
etik olsun veya olmasin bir karaktere sahip olmalarini ve kurumsal karar verme
agamasinda meydana gelebilecek olumlu ve olumsuz sonuglar: degerlendirmelerini
beklemektedir (Brunk, 2012, ss. 556-558).

Marka Tercihi

Marka tercihi, bir tiiketicinin spesifik bir markaya yonelik 6n yargilarina (Chang ve
Liu, 2009, s. 1690), gereksinimlerine, tutum ve inanglarina baglh olarak satin alma
karar siirecinde bir markay: bagka bir markaya tercih etme durumudur (Aktuglu
ve Temel, 2006, s. 44). Diger bir ifadeyle, marka tercihi davranigsal bir egilim olup

tuketicilerin markaya karsi sahip oldugu tutumlarin toplamidir (Ebrahim ve diger-
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leri, 2016, s. 1232). Tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen cesitli demografik,
psikolojik ve sosyolojik faktérler bulunmakla birlikte (Aktuglu ve Temel, 2006, ss.
45-51); mevcut pazar kogullarinda markanin etik davraniglar sergilemesi de marka
tercihini etkilemektedir. Bu gériigu destekler nitelikte Wyer ve digerleri (2014, s. 1),
tuketicilerin, deger sistemlerine paralel markalar tercih ettiklerini, deger sistem-
lerine inanmadiklar: markalar: ise tercih etmediklerini belirtmektedir. Bagka bir
deyisle, etik tuketicilik caginda, dogru oldugu dugtniilen ahlaki yargilarin giinluk
yasama yansitilmak istenmesi tiiketicileri etik markalar: segmeye yoneltmektedir
(Ersoy ve digerleri, 2018, s. 18). Hedef kitlenin bu yéndeki egilimine paralel olarak,
tuketici davraniglar Gizerinde énemli bir etkiye sahip olmak isteyen markalar top-
lumun etik degerlerini benimsemekte, uzun vadede tiiketici davraniglarinm gekil-
lendirmektedir (Fatma ve Rahman, 2017, s. 144; Awasthi ve Singhal, 2014, s. 107).
fgili alan yazinindaki ¢alismalar incelendiginde de tiiketicilerin etik marka algilar1
ile marka tercihlerinin iligkili oldugu gériilmektedir. Bu baglamda, farkli ge¢mislere
sahip olan iki markanin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici tercihleri tizerin-
deki etkisini aragtiran Achabou (2020), markanin gerceklestirmis oldugu etik faali-
yetlerin uriin i¢in katma deger sagladigini tespit etmistir. Palihawadana, Oghazi ve
Liu (2016), markalarin egitim, saglik, cevre gibi toplumsal alanlarda kamu yararina
yapmusg olduklar faaliyetlerin tiketicileri cezbettigini ve bu tiir markalarin tike-
ticiler tarafindan tercih edildigini ortaya koymusglardir. Benzer sekilde Brunk ve
Blumelhuber (2011), bir markaya yénelik olumlu ve olumsuz algilarin tiiketici ile
marka iligkilerini etkiledigini, bunun sonucunda satin alma davranigina yén verdi-
gini ifade ederken; etik uygulamalara yapilan yatirimlarin kurumsal dizeydeki kar-
siligini aragtiran Singh ve digerleri de (2012), etik faaliyetlerin tiiketici tercihlerini
pekistirdigi ve miigteriyi elde tutmay: kolaylastirdig: sonucuna ulagmiglardir. Bu

bilgilerden yola ¢ikilarak H1 hipotezi agsagidaki gibi olusturulmustur:

H1: Algilanan marka etiginin marka tercihi tizerinde anlaml bir etkisi vardr.

Marka Tutumu

Marka tutumunu genel olarak, titketicilerin bir markaya iligkin i¢sel degerlendir-
meleri (Mitchell ve Olson, 1981, s. 318), olumlu ya da olumsuz fikirleri (Chang ve
Liu, 2009, s. 1689) ve marka hakkindaki herhangi bir bilgiye yonelik 6zet yargilar1
(Keller, 2003, s. 596) seklinde tanimlamak mimkiindir. Tiketici davraniglarinin
temelini olusturan marka tutumu (Ercis ve Yildiz, 2017, s. 246), markanin belirgin
odzellikleri ve sahip oldugu faydalar ile ilgili bir fonksiyondur (Keller, 1993, s. 4).
Buradan hareketle, markaya yonelik tutumlarin tiketicilerin duygularinm etkile-

digini, diigiincelerini sekillendirdigini ve davraniglarina yon verdigini ifade etmek
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olanaklidir. Boylece tiiketicide olusan tutumlar, izleyecekleri reklama, tercih ede-
cekleri markaya karar verme suirecinde kritik bir 6neme sahip oldugundan (Unli-
kaya ve Tosun, 2021, s. 46), markaya yonelik tutumlarin marka tercihi tizerinde
kritik bir etkisinin oldugu soylenebilir. Bu gértisti destekler nitelikte, cevrimici TV
yayn platformlar: tizerinde, marka tutumu ve marka tercihinin farkl degigkenler
tizerindeki aracilik etkilerini belirlemeyi amagclayan Ercig, Deveci ve Deveci (2021),
marka tutumunun marka tercihi tizerinde etkisi oldugunu tespit etmigtir. Bununla
birlikte, stit dirtnleri titketicilerinin memnuniyeti, marka tutumu, marka tercihi ve
satin alma niyetleri arasindaki iligkiye odaklanan Boubker ve Douayri (2020), mar-
ka tutumunun marka tercihini olumlu bir gekilde acikladigini saptamigtir. Keller
(1993) ise markaya yonelik tutumlarin, marka tercihi gibi tiiketici davraniglarin
anlamada énemli bir degisken oldugunu vurgularken, Jeon, Lee ve Jeong (2020),
ara¢ paylagim hizmet sektériine yonelik mugteri tutumlarinin marka tercihlerini
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Tam bu bilgiler dogrultusunda H2 hipotezi aga-
gidaki gibidir:
H2: Markaya yonelik tutumun marka tercihi iizerinde anlaml bir etkisi vardar.

Markaya yonelik tutumlarin olugum siirecinde yalnizca tiiketicilerin deneyim-
leri degil markanin etik faaliyet ve davraniglarinin yarattig: algilar da kritik bir bi-
lesendir. Bu goriigii destekler nitelikte kurumsal sosyal sorumluluk gibi etik ig uy-
gulamalarinin tiiketicilerde olumlu marka tutumlar: olusturdugu tespit edilmistir
(Jeon ve digerleri, 2020; Grohmann ve Bodur, 2015; Fan, 2005). Brunk (2010a)
ise kurum itibarinin olusum siirecinde tiiketicilerin etik olmayan algilarinin marka
tutumlarina etkide bulundugunu belirtmektedir. Bu dusunceye paralel olarak, bir
markanin etik uygulamalarina yonelik olumlu ve olumsuz algilarin, tiiketicilerin
markaya iligkin tutum ve degerlendirmelerini, marka ile olan iligkilerini etkiledigi
gorulmektedir (Brunk ve Blumelhuber, 2011). Verilen bilgiler neticesinde H3 hipo-
tezi agagidaki gibidir:

H3: Algilanan marka etiginin markaya yonelik tutum iizerinde anlamh bir etkisi

vardir.

Marka imaji

Marka imajs, tiiketicinin hafizasinda olusan markaya yénelik cagrisimlarin (Keller,
1993, s. 3), algilamalarin (Mabkhot ve digerleri, 2017, s. 72), islevsel ve sembolik
marka inanclarinin toplamidir (Low ve Lamb, 2000, s. 352). Pazarlama iletigimi
suireglerinde énemli bir degisken olan marka imajinin, markalarin pazarda var ol-

masinda ve siirdariilebilir bir performans géstermesinde yadsinamaz bir roli bu-
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lunmaktadir (Zhang, 2015, s. 58). Bu sebeple, sirketler hedef kitleleri ve markalar
arasinda gii¢li bir bag kurarak olumlu bir imaj yaratmay1 hedeflemektedir (Ma-
bkhot ve digerleri, 2017, s. 72). icinde bulundugumuz etik tiiketicilik caginda ise
markalarin rakipleri ile rekabet edebilmeleri i¢in etik taahhitlerini kurumsal da-
zeyde sergilemeleri ve etik degerleri kimlikleriyle biitunlegtirmeleri gerekmektedir
(Iglesias ve digerleri, 2019, s. 1). Bu y6nde gerceklestirilen uygulamalar da marka
imajina yonelik olumlu izlenim yaratmaktadir. Verilen agiklamalari, Veljkovi¢ ve
Petrovi¢ (2011), sirket devralmalar: tizerine yaptiklar1 bir ¢calismada etik uygula-
malardan biri olan c¢evresel sorumlulugun marka imajinin en 6nemli belirleyicile-
rinden biri oldugunu 6ne siirerek desteklemektedir. Benzer gekilde Shahryari Nia
ve digerleri (2016), imalat sanayinde faaliyet gésteren bir markanin yaratmig ol-
dugu ¢evresel problemlerin imaj1 etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Heikkurinen
(2010) ise konaklama sektoriinde gerceklestirmis oldugu ¢alismada yuksek cevre-
sel farkindaliga sahip bir kimligin marka imajini arttirabilecegini tespit etmistir.
Iglesias ve digerleri (2019) de hizmet sektériinde faaliyet gésteren sekiz kurumsal
marka drneginden yola ¢ikarak, markanin misteri tarafindan algilanan etikliginin
marka imaj1 iizerinde olumlu etkileri oldugunu saptamigtir. Bu ¢aligmalara paralel
olarak etik is uygulamalarindan biri olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri-
nin de marka imajini iyilegtirdigine dair ¢esitli aragtirmalar bulunmaktadir (Laurit-
sen ve Perks, 2015; Plewa ve digerleri, 2015; Popoli, 2011). Bu veriler baglaminda
H4 hipotezi asagida verilmistir:

H4: Algilanan marka etiginin marka imaj iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Markalar hedef kitle nezdinde amagladiklar1 imaji olugturabilmek i¢in markaya
yonelik alg: ve tutumlar: sekillendirmek durumundadir (Zhang, 2015, s. 58). Bu-
radan hareketle, marka imajinin ve markaya yénelik tutumun birbiriyle yakindan
iligkili oldugunu ve markanin tiiketicinin goziinde halihazirdaki imajinin tutum
degisikliklerine sebep oldugunu séylemek mimkundir. Bu iligkiden yola ¢ikilarak
alan yazini incelendiginde Chiou ve Cheng (2003), tiiketicilerin ¢evrimici tartigma
forumundaki marka degerlendirmelerine yonelik yapmis olduklar: ¢alismalarinda,
imaj1 zayif olan markalara kars: yapilan olumsuz yorumlarin tutumlar: da olum-
suz etkiledigini tespit etmistir. Benzer sekilde, elektronik agizdan agiza pazarlama
ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka imaj1 ve tuketicinin markaya kar-
s1 tutumunun aracilik etkisini aragtiran Elseidi ve El-Baz (2016), marka imajinin
tuketicilerin markaya karg: tutumlar: tzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
ileri stirmektedir. Ayrica Woomi ve Soocheong (2008), turistlerin tutumunun des-

tinasyonun imajindan olumlu yénde etkilendigini belirtmektedir. Benzer sekilde
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destinasyon imajini iceren bir diger ¢alismada sonuglar, marka imajinin destinas-
yona yonelik tutum tizerinde olumlu etkisi oldugunu gostermektedir (Jalilvand
ve digerleri, 2012). Verilen argiimanlar 1s181inda olusturulan H5 hipotezi asagida

sunulmustur:
H5: Marka imajinin markaya yonelik tutum tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tiiketicilerin marka tercihlerinin temelinde kalite, fiyat, triinun fiziksel 6zel-
likleri gibi unsurlar yer almakla birlikte (Akpinar ve Yurdakul, 2008, ss. 5-6); marka
imajinin tiketicinin 6z imaji ile uyumu da marka tercihinin belirleyicileri arasinda-
dir (Agaoglu, 2013, s. 39). Bagka bir deyisle, marka imaj tiiketicilerin talep ve bek-
lentilerini yansitiyorsa tercih streci olumlu yénde islemektedir (Aktuglu ve Temel,
2006, s. 44). Bu baglamda, Zhang (2015, s. 58), tiiketicinin markaya y6nelik duygu
ve algilarinin biitintni yansitan marka imajinin titketici davraniglar tizerinde et-
kili oldugunu vurgulamaktadir. Marka imajinin faydalari ile marka tercihi arasin-
daki iligkiyi degerlendiren Salciuviene, Lee ve Yu (2007), rtnin tiketicilere sagla-
dig1 faydanin titketicilerin zihnindeki marka imajina yansidigini ve marka tercihini
etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde, marka kimligi, marka imaji ve marka
tercihi arasindaki iligkileri inceleyen Sadksjarvi ve Samiee (2011), tercih edilebilir
bir marka olmak i¢in bagarili bir marka imaj1 yaratmanin ve marka kimligini baga-
rili bir marka imajina déniigtiirmenin altini ¢izmektedir. Maymand ve Razmi’'nin
(2017) caligmas: da marka imajinin marka tercihi ve miigteri tutumunu pozitif
yonde etkiledigini gostermektedir. Bunun yani sira tiniversite 6grencilerinin marka
tercihlerini etkileyen faktérlere odaklanan Matli ve digerleri (2021), uzun vadede
marka tercihi olugturmanin marka bilinirligini, marka degerini ve marka imajini
geligtirdigini ifade etmektedir. Gomez-Rico ve digerleri (2022) ise marka imajinin
marka tercihi tzerinde olumlu etkilere sahip oldugunu ve marka imajinin marka
iletigimi ile marka tercihi arasindaki iligkiye aracilik ettigini vurgulamaktadir. Tim

bu bilgilerden hareketle H6 hipotezi asagida belirtilmigtir:
H6: Marka imajimin marka tercihi tizerinde anlamh bir etkisi vardr.

Arastirma modeli, alan yazininda yer alan bilgilerden yola ¢ikilarak gelistirilen
hipotezler dogrultusunda Sekil 1’de gorillmektedir.
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Marka imaji

Marka Efigi

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Metodoloji

Calismanin bu bélimiinde aragtirmanin yontemsel cercevesi agiklanmaktadar.

Arastirma Tasarimi ve Orneklem

Bu calismada tiiketicilerin GSM operatérlerine yonelik marka etigi algilamalarinin
marka imaji, marka tutumu ve marka tercihine etkisi nicel aragtirma yéntemi esas
alinarak incelenmigtir. Degiskenler arasindaki iligki ve etkiyi ortaya koymak ama-
cryla nicel aragtirma desenlerinden iligkisel (korelasyonel) aragtirma deseni kulla-
nilmigtir (Buyiikoztiirk ve digerleri, 2020, s. 16). Yapisal esitlik modeli, temelinde
iligki ve etkiyi barindirdigindan iligkisel aragtirma deseni kapsaminda degerlen-
dirilmektedir. Aragtirmanin ana kiitlesini ise Stileyman Demirel Universitesi 6g-
rencileri olusturmaktadir. We Are Social (2023) verilerine gore Tiirkiye’de nufusun
%83.41 internet kullanicisiyken toplam niifusun %95.4'a mobil baglant: sahibi-
dir. Mobil baglant: sahibi olan nifusun azimsanmayacak bir kismini tniversite
ogrencileri olugturmaktadir. Dolayisiyla GSM operatoérleri genis bir kitleye hitap
etse de en dnemli hedef kitlelerinden biri tiniversite 6grencileridir. Universite 6g-
rencileri, mobil iletisime bagimli, yeni teknolojilere acik ve abonelik degistirmeye

daha istekli olma egilimindedirler. Teknolojik gelismelere ve yeniliklere a¢ik olan
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iiniversite 6grencilerinin yeni neslin degerlerini ve bakis a¢isin1 yansitmas: muhte-
meldir. Mevcut 6rneklemin markalarin etik veya etik dis1 uygulamalarina ve diger
degiskenlere bakis agisini anlayabilmek gelecekteki pazarlama stratejileri i¢in yol
gosterici olacaktir. Bu dogrultuda, kolayda 6rnekleme yéntemine bagvurularak Si-
leyman Demirel Universitesi biinyesinde yer alan {letisim, Tktisadi ve Idari Bilimler,
Hukuk, Fen-Edebiyat, Saglik Bilimleri, Mihendislik ve Tip alanlarinin ilgili bélam
ve ana bilim dallarinda egitim gérmekte olan 499 katihmaya ulagilmigtir. Ancak
hatali ve 6zensiz doldurulan anketler tespit edildiginden 40 anket calismadan ¢ika-
rilmigtir. Sonug olarak, analizler 459 katilimcinin vermis olduklari cevaplar dogrul-

tusunda gerceklestirilmigtir.

Veri Toplama Yéntemi ve Olciim Araclari

Aragtirma kapsaminda veri toplama teknigi olarak anket kullanilmigtir. Veriler Qu-
estionPro anket yazilimi aracihgiyla hazirlanan cevrimici anket formu ile toplan-
mugtir. Fakat yeterli katihmciya ulasilamadig i¢in ytz ytze anket tekniginden de
faydalanilarak ek veri elde edilmigtir. Cevrimici anket formlar: Silleyman Demirel
Universitesi 6grencilerinin bulundugu cesitli WhatsApp gruplarinda paylasilmigtir.
Yiiz yuze anket teknigi ile elde edilen veriler ise bizzat arastirmacilar tarafindan
toplanmigtir. Caligmanin online veri toplama siireci 21-30 Aralik 2021 tarihleri
arasinda, yuz yiize veri toplama agamasi ise 3-7 Ocak 2022 tarih araliginda gercek-
lestirilmistir. Veri toplama agsamasina ge¢meden 6nce, aragtirma Stileyman Demirel
Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulu'nun 21.12.2021 tarihli ve 115/9
sayili karari ile uygun bulunmustur. Anket formunu cevaplamaya baglamadan énce
katiimailara aragtirma hakkinda bilgi verilmistir. Bu bilgilendirme sonucunda ka-
tiimailar kendi istekleri ile ankete devam etme veya etmeme kararini vermigler-
dir. Veri toplama sirasinda kullanilan anket formu bes béliimden olusmaktadar. flk
bolumde tuketicilerin marka etigi algilamalarini tespit etmeye yonelik maddeler,
ikinci béliimde marka imajini 6lcmeye yonelik maddeler, tictincti béliimde marka
tutumunu belirlemeye yonelik maddeler, dérdinci bélimde marka tercihini sap-
tamaya yonelik maddeler, besinci ve son bélumde ise sosyo-demografik 6zelliklere

iligkin sorular yer almaktadir.

Aragtirma kapsaminda marka etigini 6l¢gmek amaciyla Brunk (2012) tarafindan
gelistirilen marka etigi ol¢egi (dort madde) kullanilmigtir. Marka imajini 6l¢gmek
amaciyla Salinas ve Pérez (2009) tarafindan geligtirilen 6lcekten (sekiz madde) fay-
dalanilmigtir. Marka tutumunu 6l¢gmek icin ise Speed ve Thompson (2000) tara-
findan geligtirilen 6l¢ek (dért madde) esas alinmigtir. Son olarak, marka tercihini

6lgmek icin Chang ve Liu (2009) tarafindan gelistirilen él¢ekten (bes madde) ya-
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rarlanilmigtir. Marka tercihi 6lgeginin iki sorusu ise ters kodlanmigtir. Katihmailar
tarafindan doldurulabilecek hatali anketleri 6nlemek i¢in de anket maddelerine bir

adet kontrol sorusu eklenmisgtir.

fgili 6lceklerden marka imaji ve marka tercihi 6lgeklerinin Tiirkce versiyonlari
Kahraman ve Eskalen (2021) ile Yildiz (2014)'1n ¢aligmalarindan alinmigtir. Diger
olcekler ise aragtirmacilar tarafindan geri cevirme (back translation) metoduyla
Tirk¢eye donustiralmistir. Ceviri siirecinde dil alaninda uzman kisiler 6l¢ekleri
kaynak dilden hedef dile ¢evirmislerdir. {lk olarak birinci uzman él¢ekleri Ingiliz-
ceden Tiirkceye cevirmis; diger uzman ise Tiirkceye déntstiirilen 6lgekleri Ingiliz-
ceye cevirmistir. Bu adaptasyon siireci, 6lceklerin orijinal ingilizce versiyonlar: ile
son Ingilizce versiyonlar1 arasinda yeterli dilsel uyuma ulasincaya kadar tekrarlan-
migtir. Yeterli dilsel uyuma ulagildiktan sonra ilgili 6lcekler alaninda uzman akade-
misyenler tarafindan gézden gecirilmis ve gerekli gorillen duzenlemeler yapilmig-
tir. Diger taraftan, anket maddelerinin 6rneklem tarafindan anlagildigindan emin

olmak i¢in yetmis kisiye pilot test uygulanmistir.

Marka etigi 6l¢eginin degerlendirilmesinde 7’1i Likert tipi 6l¢cek kullanilmigtir.
Bu 6lcek; 1 = kesinlikle katilmiyorum, 2 = katilmiyorum, 3 = biraz katilmiyorum,
4 = ne katiliyorum ne katilmiyorum, 5 = biraz katiliyorum, 6 = katihiyorum, 7 =
kesinlikle katiliyorum geklindedir. Marka imaj1 ve marka tercihi él¢eklerinin 6l¢iil-
mesinde ise 5’1i Likert tipi 6l¢ekten faydalanilmigtir. 5’li Likert 6lceginde deger-
lendirme sekli; 1 = kesinlikle katilmiyorum, 2 = katilmiyorum, 3 = ne katiliyorum
ne katilmiyorum, 4 = katiliyorum, 5 = kesinlikle katiliyorum seceneklerinden olug-
maktadir. Son olarak markaya yoénelik tutum 6lceginde 7’li Semantik farkliliklar
olceginden faydalanilmistir. flgili 6lcek; 1 = agir1 koti, 2 = oldukea koti, 3 = biraz
kota, 4 = notr, 5 = biraz iyi, 6 = oldukga iyi, 7 = asir1 iyi seceneklerinden meydana
gelmektedir.

Verilerin Analizi ve Bulgular

Veriler SPSS 23 ve AMOS 21 istatistiksel paket programlari araciligiyla analiz edil-
mistir. SPSS aracilifiyla demografik verilere ait ytuzde, frekans gibi degerler, giive-
nilirlik degerleri, normal dagilim degerleri ve acimlayia faktér analizi (AFA) deger-
leri elde edilmistir. AMOS programi normal dagilima duyarh oldugu icin SPSS ile
6lgek maddelerine ait carpiklik ve basiklik degerleri incelenerek veriler analiz i¢in
uygun hale getirilmigtir. AMOS programi dogrulayic faktér analizi (DFA) ve yapi-
sal esitlik modelinin analizi kapsaminda kullanilmigtir.

12
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Demografik Bulgular

GCalismanin bu kisminda érneklem grubunun demografik bulgularina yer verilmis-
tir. Calismaya katilan 459 katiimcanin 278’1 (%60,6) kadinlardan, 181’1 (%39,4) ise
erkeklerden olugsmaktadir. Katiimailarin yas ortalamasi 22.24’tiir. Egitim durumu
agisindan incelendiginde, katilimcilarin 39071 (%85) lisans, 69'u (%15) ise lisansiis-
til egitim seviyesine sahiptir. Calismanin evreni Siileyman Demirel Universitesi ol-
dugu i¢in evrenin temsiliyeti a¢isindan ¢esitli béliim ve ana bilim dallarinda egitim
goren ogrencilere ulasilmigtir. Sirasiyla fletisim alanindan 118 (%25,7), fktisadi
ve Idari Bilimler alanindan 116 (%25,3), Hukuk alanindan 50 (%10,9), Fen-Edebi-
yat alanindan 49 (%10,7), Saglik Bilimleri alanindan 41 (%8,9), T1ip alanindan 34
(%7,4), Mithendislik alanindan 31 (%6,8) diger alanlardan ise 20 (%4,4) 6grenciye

ulagilmigtir.

Olciim Araclarinin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Galigmanin bu bélumiinde aragtirmada kullanilan 6lgiim araglarinin gecerlilik ve
guvenilirlik testlerine yer verilmigtir. Sirasiyla agimlayic faktor analizi, dogrulayic

faktor analizi, giivenilirlik testleri, yakinsak ve iraksak gecerlilikten bahsedilmistir.

Acimlayici (Aciklayic) Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan 6lcim arac¢larinin yap: gecerliligini test etmek amaciyla
ilk olarak a¢imlayici faktér analizi yapilmistir. Bu dogrultuda, Kaiser-Meyer Olkin
(KMO) ve Bartlett kiresellik testi degerleri tespit edilerek 6lceklerin AFA icin uy-
gun olup olmadig1 degerlendirilmistir. Degerlendirmeler sirasinda KMO testi de-
gerinin 0.60’tan yitksek olmasi ve Bartlett kiiresellik testi anlamliliginin p<0.05
olmas: verilerin AFA i¢in uygun oldugunun géstergesidir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Aamlayic faktor analizi kapsaminda, 6z degerler, agiklanan varyans ve fak-
tor yukleri degerlendirilmigtir. Analiz sirasinda, 6l¢eklerde kullanilan maddelerin
faktor yuklerinin 0.50’den yiiksek olmas: (Fornell ve Larcker, 1981) ve faktor yapi-
s1 6z degerlerinin 1’den buyuk olmas: (Kaiser kriteri) él¢iitlerine dikkat edilmigtir
(Field, 2013, s. 798). AFA sirasinda faktér ¢ikartma yontemi olarak temel bilesenler
analizi (TBA); déndirme yéntemi olarak ise varimax kullanilmigtir. Marka etigi,
marka imaji, marka tutumu ve marka tercihi 6lcekleri i¢cin AFA'ya iligkin sonuglar
Tablo 2’de yer almaktadar.

Marka etigi 6l¢egine yonelik yapilan analiz sonucunda KMO degeri (0.770) ve
Bartlett kiiresellik testi (x’= 767.852, p<.001) anlamli bulunarak 6l¢cegin agimlayi-

a faktor analizine uygunlugu icin gerekli 6lciitler saglanmigtir. Yapilan agimlayia
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faktor analizi sonucunda marka etigi 6lceginin faktor yikleri 0.797 ile 0.869 ara-
sinda degerler almistir. Ol¢cegin ilgili dért maddesi ise marka etigine ait toplam var-
yansin %68.186’sin1 agiklamaktadir. Bu bilgiler neticesinde marka etigi 6lceginin

yap1 gecerliligine sahip oldugu belirlenmistir.

Marka imaj1 6lgegine yonelik yapilan analiz sonucunda KMO degeri (0.867) ve
Bartlett kiiresellik testi (x*=1520.795, p<.001) anlamli bulunarak él¢egin agimlayi-
a faktor analizine uygunlugu icin gerekli 6l¢iitler saglanmigtir. Yapilan agimlayia
faktor analizi sonucunda marka imaji 6l¢eginin faktor yikleri 0.273 ile 0.880 ara-
sinda degerler almistir. Marka imajinin sekizinci maddesi digtik faktor yuki dege-
rine (0.273) sahip oldugu i¢in ¢aligmadan ¢ikarlmigtir. Diigiik faktor yikla madde
¢ikarildiktan sonra ilgili 6l¢tim aracinin madde faktor yiikleri 0.618 ile 0.880 deger
araligindadir. Bu dogrultuda marka imaji 6lgeginde yedi madde ile analizlere de-
vam edilmistir. Olcegin ilgili yedi maddesi ise marka imajina ait toplam varyansin
%56.842’sini agiklamaktadir. Sonug olarak marka imaji 6lgeginin yap1 gecerliligine

sahip oldugu belirlenmigtir.

Marka tutumu 6lgegine yonelik yapilan analiz sonucunda KMO degeri (0.845)
ve Bartlett kirresellik testi (x’= 1505.513, p<.001) anlamli bulunarak 6l¢cegin agim-
layic1 faktér analizine uygunlugu icin gerekli élgiitler saglanmistir. Yapilan agimla-
yici faktor analizi sonucunda marka tutumu élgeginin faktor yikleri 0.889 ile 0.930
arasinda degerler almistir. Ol¢egin ilgili d6rt maddesi ise marka tutumuna ait top-
lam varyansin %82.624’anti agiklamaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda marka tutu-

mu 6lceginin yap1 gecerliligine sahip oldugu belirlenmistir.

Marka tercihi olcegine yonelik yapilan analiz sonucunda ise KMO degeri
(0.818) ve Bartlett kiiresellik testi (x>= 1113.852, p<.001) anlamli bulunarak élce-
gin agimlayia faktér analizine uygunlugu icin gerekli 6lciitler saglanmigtir. Yapilan
agimlayiai faktor analizi sonucunda marka tercihi 6l¢eginin faktor yiikleri 0.746 ile
0.862 arasinda degerler almigtir. Olcegin ilgili bes maddesi ise marka tercihine ait
toplam varyansin %64.917’sini agiklamaktadir. Bu minvalde marka tercihi 6lcegi-

nin yap1 gegerliligine sahip oldugu belirlenmistir.
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Tablo 1. Agimlayicl Faktér Analizine Yonelik Bulgular

bulurum.

AFA Acik- Oz KMO | Bartlett
Faktor |lanan deger Testi | Kuresellik
Yiika Varyans Testi

Marka Etigi

Bu marka ahlaki normla- | .802 68.186 2.727 770 | x*=767.852

ra sayg: duyar. p < .001

Bu marka her zaman .869

yasalara baghdir.

Bu marka sosyal sorum- | .833

luluk sahibidir.

Bu marka iyi bir 797

markadar.

Marka imaj

Bu marka sektordekien |.792 56.842 3.979 .867 |x’=1520.795

iyi markalardan biridir. p <.001

Bu marka kendisini ra- .782

kiplerinden ayiran farkli

bir kisilige sahiptir.

Bu marka rakiplerin- .841

den daha iyi 6zelliklere

sahiptir.

Bu marka miisterile- .618

rini hayal kirikligina

ugratmaz.

Bu marka piyasada .636

yerini saglama almisg bir

markadar.

Bu marka yiiksek bir .880

kaliteye sahiptir.

Bu markay: sempatik 674

Marka Tutumu
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fyi-Koti

.889

82.624

Begeniyorum-Begenmi-

yorum

.930

Memnunum-Memnun

Degilim

.893

Olumlu-Olumsuz

.923

3.305

.845

x’=1505.513
p <.001

Marka Tercihi

Kullandigim GSM opera-
toriintn diger rakip mar-
kalardan tstin oldugunu

distniyorum.

.746

64.917

GSM operatorleri ara-
sinda bu markay tercih

ederim.

.856

GSM operatérii satin
alirken 6ncelikle bu
markay: satin almay:

distniyorum.

.862

Diger GSM operatérlerini

denemek isterim.

773

Kullandigim GSM
operatori yerine diger
GSM operatorlerini satin

almay: dustniyorum.

785

3.246

.818

x?=1113.852
p <.001

Dogrulayici Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan 6l¢im araglarinin yap: gecerliligini dogrulamak amaciyla

AFA’dan sonra dogrulayia faktor analizi yapilmigtir. DFA ile 6l¢tim araglarinin dog-

ru Slgiim yapip yapmadig: test edilmistir.

DFA’ya gecilmeden 6nce verilerin normal dagilip dagilmadigi incelenmistir. Ca-

lismada kullanilan faktérlerin carpiklik ve basiklik degerleri +1 ve -1 araligindadir

(Tablo 2). Bu bulgular verilerin normal dagildiginin géstergesidir (Hair ve digerleri,
2014; Tabachnick ve Fidell, 2013; George ve Mallery, 2010). Normal dagilimin sag-

lanmasi, ¢alisma kapsaminda DFA ve regresyon analizi dolayisiyla yapisal esitlik

modelinin uygulanabilirligini saglamaktadur.
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DFA, AMOS programi araciligiyla yapilmigtir. Dogrulayia faktér analizine ait
detayl bilgiler Tablo 2'de yer almaktadir. Analiz sonuglarina gére her 6lcekteki
maddelerin ait olduklar: faktérlere anlamh katk: sagladig: gorulmektedir. Bu dog-
rultuda madde faktor yiikleri 0.541-0.913 araliginda degismektedir. Faktor yiiki

degerlerinin minimum 0.50 degerinden yiiksek olmas1 DFA i¢in 6nemli bir kriter-
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dir (Hair ve digerleri, 2010b).

Tablo 2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Madde Faktor Yikleri, Ortalamalar, Standart

Sapmalar, Normal Dagilim

DFA Faktér | x Standart | Carpiklik | Basiklik
Yiki Sapma

Marka Etigi

ME1 725 4.92 1.51 -.874 .539

ME2 .852 4.89 1.48

ME3 .768 4.80 1.59

ME4 .688 4.97 1.63

Marka Imaji

Mi1 758 3.46 1.10 -.334 -.032

Mi2 729 3.31 0.97

Mi3 .823 3.25 1.01

Mi4 541 2.72 0.99

Mi5 .582 3.99 0.85

Mi6 .871 3.38 1.07

Mi7 .602 3.26 0.98

Marka Tutumu

MT1 .847 4.92 1.40 -.603 .069

MT2 913 4.90 1.45

MT3 .852 4.78 1.64

MT4 .896 4.81 1.57

Marka Tercihi

MTE1 .684 3.14 0.96 -.203 -.582

MTE2 .846 3.58 0.97

MTE3 .858 3.38 1.02

MTE4 .658 2.63 0.99

MTES .684 3.23 1.11
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DFA ile arastirma kapsaminda kullanilan él¢iim araglarinin gegerliligini ortaya
koymak adina model uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Tablo 3’teki model uyum
iyiligi degerleri incelendiginde, marka etigi, marka imaji, marka tutumu ve mar-
ka tercihi 6l¢eklerinin iyi uyum ve kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu
gorulmektedir. Uyum iyiligi degerlerini gelistirmek adina 6l¢iim modellerinin baz:
maddeleri arasinda kovaryanslar kurulmugtur. Marka etigi ¢l¢eginde madde 1-3
arasinda, marka imaji 6l¢eginde madde 2-6 ile 4-7 arasinda, marka tutumu 6lce-
ginde madde 3-4 arasinda ve marka tercihi 6l¢eginde madde 4-5 arasinda kovar-
yans kurulmugtur. Marka tutumu faktériine yonelik X?/sd ve RMSEA degerlerinin
kabul edilebilir uyum degerlerini saglamadig: goriilmektedir. ilgili degerler model
uyumunu bozuyor gibi gozitkse de dogrulayici faktér analizi sirasinda modelin ser-
bestlik derecesinin 1 olmasi bu durumun sebebi olarak ifade edilebilir. Dogru sekil-
de olugturulmug modellerde bile serbestlik derecesinin diigitk oldugu durumlarda
RMSEA degerinin olagandan yiiksek ¢iktigi gérilmektedir. Genel olarak, serbestlik
derecesi diigtikee RMSEA degeri yitkselme egilimindedir (Shi, DiStefano, Olivares
ve Lee, 2021; Yaghoglu ve Yaghoglu, 2020; Kenny, Kaniskan ve McCoach 2015).
Serbestlik derecesinin ¢ok diigiik olmasi RMSEA degerinin yiiksek olmasina sebep
olmaktadir. Serbestlik derecesinin dusiik oldugu durumlarda RMSEA degerinin yo-
rumlanmasina dikkat edilmesi gerekmektedir (Kenny ve digerleri, 2015; Yaghoglu
& Yaslioglu, 2020). Shi ve digerleri (2021), kugitk serbestlik derecesine sahip mo-
dellerde RMSEA yorumuna dikkat edilmesi gerektigini ve daha ¢ok SRMR ve CFI
degerlerine giivenilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bu baglamda, RMSEA degeri-
nin kabul edilebilir esik degerleri saglamamasindan kaynaklh modelin reddedilmesi
bir hata olacaktir. Bu bilgiler dogrultusunda, marka tutumuna yénelik uyum iyiligi
degerleri bir biitin olarak degerlendirildiginde ilgili faktériin yap: gecerliligine sa-
hip oldugu gérillmektedir (CFI=0.996, SRMR=0.0078). Bu bilgiler dogrultusunda

tam 6l¢iim araglar: yap: gecerliligine sahiptir.

Tablo 3. Dogrulayici Faktér Analizine Iligkin Istatistiksel Degerler

Uyum Iyi Uyum | Kabul Edilebilir | Marka | Marka | Marka | Marka
Indeksleri Degerleri | Uyum Degerleri | Etigi | Imaji | Tutumu | Tercihi
X?/sd <3 £4-5 2.152 | 4.698 |5.627 2.357
RMSEA £0.05 0.06-0.08 0.050 | 0.090 |0.101 |0.054
NFI 20.95 0.94-0.90 0.997 |0.963 |0.996 |0.992
NNFI=TLI 20.95 0.94-0.90 0.991 |0.949 |0.982 0.988
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CFI 20.97 20.95 0.998 |0.971 |0.997 0.995
GFI 20.90 0.89-0.85 0.998 |0.967 |0.994 0.992
AGFI 20.90 0.89-0.85 0.977 10.923 |0.939 0.969
IFI 20.95 0.94-0.90 0.999 |0.971 |0.997 0.995
RMR <0.05 0.06-0.08 0.026 |0.035 |0.018 0.017

Kaynak: (Meydan ve Segen, 2015, s. 37).
Giivenilirlik Degerleri, Yakinsak ve Iraksak Gegerlilik

Aragtirmada yer alan marka etigi, marka imaji, marka tutumu ve marka tercihi 61-
ceklerinin givenilirlik degerleri Cronbach’s Alpha ve bilesik giivenilirlik (CR) de-
gerleri aracihiiyla test edilmigtir. Tablo 4’te goriildiigu uzere ¢alismada kullanilan
her bir faktoére iligkin Cronbach’s Alpha giivenilirlik degerleri 0.843 ile 0.928 ara-
sindadir. Cronbach’s Alpha degerinin 0.70 esiginin tizerinde olmas: ilgili 6l¢eklerin
guvenilirliginin gostergesidir (Yildiz ve Uzunsakal, 2018; Sipahi ve digerleri, 2008;
Hair ve digerleri, 1998). Her bir faktore iligkin bilesik giivenilirlik degerlerinin de
0.845 ile 0.930 araliginda oldugu goriilmektedir. CR degerlerinin 0.70 esiginin tze-
rinde olmasu ilgili 6l¢eklerin giivenilirliginin bir diger géstergesidir (Hair ve diger-
leri, 2010a). AFA ve DFA ile ortaya konulan yapisal gegerlilikten sonra yakinsak
gecerlilik (convergent validity) test edilmistir. Yakinsak gecerliligin saglanmas: i¢in
AVE degerlerinin 0.50°'den yiiksek olmas1 gerekmektedir (Yashoglu, 2017; Hair ve
digerleri, 2010b; Fornell ve Larcker, 1981). Ayrica CR degerlerinin AVE degerlerin-
den yiiksek olmasi bagka bir gerekliliktir (Yaghoglu, 2017). Tablo 4 incelendiginde
tam faktorlerin 0.50’den yitksek AVE degerlerine sahip oldugu ve tiim faktérlerin
CR degerlerinin AVE degerlerinden yitksek oldugu gortilmektedir. Bu bulgular ya-

kinsak gecerliliginin saglandiginin gostergesidir.

Tablo 4: Ol¢iim Araglaria Yonelik Cronbach Alpha («), CR ve AVE Degerleri

Olcekler Cronbach Alpha (a) | CR AVE
Marka Etigi .843 .845 579
Marka Imaji 871 874 505
Marka Tutumu .928 .930 .770
Marka Tercihi .863 .865 .564

Iraksak gecerliligin (discriminant validity) saglanmas: icin ise Fornell-Larcker Kri-
teri'ne gore her faktor icin AVE'nin karekokiniin faktérler arasi korelasyondan
yitksek olmas: gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 5’te yer alan bul-

gular incelendiginde AVE'nin karekokinin faktorler arasi korelasyondan yiiksek
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oldugu gorilmektedir. Marka tutumu ve marka imaji ile marka tercihi ve marka
imaj1 arasindaki korelasyonlar ile marka imaji faktoriine ait AVE karekok degerinin
farki ise ¢ok kucuktiir. Bu bulgular iraksak gecerliligin saglandiginin géstergesidir.

Tablo 5. Faktorlerin AVE Karekokleri ile Faktorler Arasi Korelasyon Degerleri

AVE Marka Etigi | Marka Imaji | Marka Marka
Tutumu Tercihi
Marka Etigi .579 .76*
Marka Imaji .505 .64 J71*
Marka Tutumu | .770 .58 71 .88*
Marka Tercihi | .564 .52 71 .73 .75*

* Koyu renkli sayilar AVE'nin karekokiint ifade ederken diger degerler ise faktorler

arasi korelasyon degerlerini ifade etmektedir.

Yapisal Esitlik Modelinin Degerlendirilmesi ve Hipotez Testleri

Ol¢tim modelinin degerlendirilmesi sonucunda yapisal esitlik modeline dahil edi-
lecek degiskenlerin faktor yapilar: dogrulanmig ve uyum degerlerinin gerekli kri-
terleri sagladigi gérilmiistur. Gerekli kriterler saglandiktan sonra, ¢aligmanin hi-
potezlerini test etmek adina gizil degiskenler arasinda yol analizleri yapilmistir. Bu
baglamda marka etigi, marka imaji, marka tutumu ve marka tercihi degigkenleri
arasindaki iligkileri gosteren bir yapisal esitlik modeli ortaya konulmugtur. Model,
Sekil 2’de yer almaktadar.
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Yapisal esitlik modeli dahilinde gerceklegtirilen yol analizlerine yénelik bulgular

Tablo 6 ve Sekil 2'de gosterilmektedir. Yol analizleri sonucunda, marka etiginin
marka imaj1 (H4 3=0.809, p<0.001) ve marka tutumunu (H3 =0.281, p<0.001)

istatistiksel olarak anlaml bir sekilde etkiledigi goruliirken, marka etiginin marka

tercihi (H1 p>0.05) tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi tespit edilmemis-

tir. Ayni zamanda, marka imajinin marka tutumu (H5 $=0.548, p<0.001) ve marka

tercihi (H6 =0.355, p<0.001) tizerinde anlaml bir etkisinin oldugu saptanmisgtir.

Son olarak, marka tutumunun marka tercihi (H2 $=0.498, p<0.001) iizerinde an-

laml etkisinin oldugu belirlenmistir. Analizlerin ardindan, istatistiksel olarak an-

lamli olmayan marka etiginin marka tercihine etkisine yénelik yol kesik ¢izgiler ile

21



Turkish Journal of Business Ethics (TJBE)

is Ahlaki Dergisi

gosterilmigtir. Sonug olarak, hipotezlere dair yapilan analizler neticesinde aragtir-

mada yer alan beg hipotez kabul edilirken bir hipotez reddedilmistir.

Sekil 2'de degiskenler arasindaki dogrudan etkilere ait sonuglar goralmekte-

dir. Ancak, icsel degisken (marka tercihi) tizerinde dogrudan etkisi olmayip diger

degiskenler aracilign ile dolayli etkisi olabilen degiskenler bulunabilmektedir. Bu

noktada, marka etiginin marka imaji ve marka tutumu araalifiyla marka tercihi

tizerindeki etkileri incelenmistir. Dolayli etkilere ait standardize edilmis degerler

incelendiginde, marka etiginin marka tercihini marka imaji (3=0.648) ve marka tu-

tumu ($=0.444) tuzerinden dolayl olarak etkiledigi gorulmektedir.

Tablo 6. Hipotezlerin Sonuglar

Hipotezler Yol katsayilar: (B) | t degeri (CR) | Sonug
H1: Marka Etigi-Marka Tercihi 0.070 1.009 Ret

H2: Marka Tutumu-Marka Tercihi | 0.498 7.868*** Kabul
H3: Marka Etigi-Marka Tutumu 0.281 3.660*** Kabul
H4: Marka Etigi-Marka Imaji 0.809 10.779*** Kabul
H5: Marka Imaji-Marka Tutumu 0.548 7.053*** Kabul
H6: Marka Imaji-Marka Tercihi 0.355 4.536™** Kabul

***p < 0.001

Modele ait uyum degerleri incelendiginde modelin iyi ve kabul edilebilir uyum de-

gerlerine sahip oldugu gorulmektedir. Model uyum endekslerine ait detayli bilgiler

Tablo 7'de yer almaktadur.

Tablo 7. Yapisal Esitlik Modeli Analizine liskin Istatistiksel Degerler

Uyum fyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum | Yapisal Esitlik
Indeksleri Degerleri Modeli
X?/sd <3 <4-5 3.267
RMSEA £0.05 0.06-0.08 0.070
NFI 20.95 0.94-0.90 0.920
NNFI=TLI |20.95 0.94-0.90 0.931
CFI 20.97 20.95 0.942
GFI 20.90 0.89-0.85 0.895
AGFI 20.90 0.89-0.85 0.861
IFI 20.95 0.94-0.90 0.943
RMR <0.05 0.06-0.08 0.073
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Tartisma ve Sonug

Bu ¢aligma etik kavramim tiiketici perspektifinden ele almaktadir. Dolayisiyla mar-
kalarin etik veya etik dig1 uygulamalarinin, tiketicilerin markaya yonelik tutum ve
imaj algis1 tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu irdelenmektedir. Bir bagka ifade
ile calismada markalarin benimsemis olduklar: etik degerlerin tiiketici nezdindeki
yansimalar1 tizerinde durulmaktadir. Diger taraftan Govind ve digerleri (2017, s.
1198) bireylerin genel anlamda etik tiketicilik anlayisina énem vermesine ragmen
¢ok azinin bu anlayig: eyleme gecirdigini 6ne siirmektedir. Bu durumun nedeni ise
tiiketicilerin etik markalara yonelik tutumlari ile eylemlerinin farkli olmasidir. Ni-
tekim Govind ve digerlerine (2017, s. 1198) gore etik tiiketicilige yonelik tutum ve
davranig arasindaki boslugu ele alan arastirmalar yetersizdir. Bu digtinceye gore
de aragtirmada tiketicilerin markaya yonelik etik algilamalar: ile davranigsal bir
egilim olan (Ebrahim ve digerleri, 2016, s. 1232) marka tercihleri arasinda uyu-
mun olup olmadigin: tespit etmek amag¢lanmigtir. Tiketicilerin GSM operatorle-
rine yonelik marka etigi algilamalarinin yapisal esitlik modeli tizerinde yer alan
diger degiskenler ile iligkisini aciklamak i¢in literatiirde bulunan aragtirmalardan

faydalanilmistir.

Yapisal esitlik modeli dahilinde gergeklestirilen yol analizlerine gére ilk olarak
tiketicilerin GSM operatérleri markalarina yonelik etik algilamalarinin marka ter-
cihleri izerinde anlaml bir etkisi olmadig: tespit edilmistir. Elde edilen sonug, lite-
rattirdeki algilanan marka etigi ile marka tercihi arasindaki iligkileri agiklayan diger
calismalardan farkhilik arz etmektedir. Markaya yonelik etik algilamalarin marka
tercihlerini olumlu yénde etkiledigini bulgulayan aragtirmalarin aksine (Achabou,
2020; Palihawadana ve digerleri, 2016; Singh ve digerleri, 2012; Brunk ve Blu-
melhuber, 2011) yapilan analizler sonucunda katiimalarin markaya yénelik etik
algilamalarinin dogrudan marka tercihleri tizerinde etkisi bulunmadig: gérillmiis-
tir. Caligmanin bu bulgusu Govind ve digerlerinin (2017) sonuglar ile parelellik
tagimaktadir. Govind ve digerleri (2017) etik tuketimcilikteki boglugun sebebini
bireylerin uyaranlardan farkl sekilde etkilenmesi ve buna bagh olarak farkl: davra-
nigsal tepkiler ortaya ¢ikarmas: seklinde agiklamaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler, is
etigi politikalar: icin farkli sonuclara sebep olan agik ve 6rtili tutumlara sahiptir.
Bu goriise paralel olarak, GSM operatérlerinin etik veya etik dis1 olarak algilan-
masinin ilgili markay: tercih etme durumu tizerinde kritik bir etkisinin olmadig:
soylenebilir. Bireylerin markay: tercih edip etmeme durumunun markanin belirli
uygulamalarina gore sekillenmedigini séylemek mumkundur. Hedef kitle markaya

yonelik olumsuz imaj algis1 veya tutuma sahip olsa da ilgili markay: tercih edebilir.
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Ancak, marka tercihi tizerinde dogrudan etkisi olmayip diger degiskenler aracilig
ile dolayl etkisi bulunabilen degiskenlere bakildiginda, marka etiginin marka imaji
ve marka tutumu aracihifiyla marka tercihini etkiledigi fark edilmistir. Bu sonuca
gore de markanin etik faaliyetlerinin marka imajini ve markaya yonelik tutumlar:
olumlu yoénde etkilemesi, tercih edilebilirlik tizerinde pozitif etki yaratacaktir. Do-
layli etkilere ait standardize edilmis degerler sonucunda marka etiginin marka ter-
cihini, marka imaji ve marka tutumu tzerinden dolayl olarak etkilemesi durumu
literatiire farkl bir perspektif sunmaktadir. Bu sonuca gére marka iletisim siire¢-
lerindeki etik uygulamalarin, hedef kitlenin tercihlerinden 6nce markaya yonelik
icsel degerlendirmeleri, fikirleri ve imaj algilar: tizerinde etkili oldugunu séylemek
mumkiindur. Benzer gekilde tiiketicilerin GSM operatérii markalarina yonelik dav-
ranigsal egilimlerinden ziyade, bu markalar hakkindaki imaj algilar1 ve tutumlari-
n1 degistirmenin daha mimkin oldugu séylenebilir. Aragtirma sonuglarina gore
markalarin etik uygulamalar: dogrudan tercih edilebilirligi etkilemese de imaj ve
tutumu olumlu etkileyip marka tercihi olasiligini arttirabilir. Buradan hareketle,
GSM operatorlerinin hedef kitle tarafindan tercih edilme durumu markaya yonelik
olumlu tutum ve imaj algilar1 olugturmaktan ge¢cmektedir. Bunun icin de bireylerin
zihinlerinde markaya yénelik pozitif diistiince ve ¢agrigimlarin olugsmas: 6nem arz
etmektedir. Markanin triin veya hizmet kalitesinin hedef kitlenin beklentilerine
uygun olmasi, ¢alisanlarin faydasina yonelik kurum ici uygulamalara yer vermesi,
kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk, halkla iligkiler gibi toplum odakl faali-
yetlerde bulunmasi, bireylerin imaj algilarini ve tutumlarini olumlu yénde etkile-
yebilir. Ayn1 zamanda marka ile toplumun benimsemis oldugu degerlerin paralellik
gostermesi gerekmektedir. Markalar toplumun disiince ve degerlerine 6nem ver-
diklerini gésterir nitelikte kurumsal reklam caligmalarina da yer verebilirler. Top-
lumun faydasina yonelik bu tarz marka iletigim stratejilerinin dogru kitle iletigim
araclar ile bireylere aktarilmas: gerekmektedir. Aktarim kanali olarak ise gelenek-
sel mecralarin yani sira geng tiiketicilerin yer aldigi, daha etkilesimli ve hizli bir
mecra olan sosyal medya kanallar1 kullanilabilir. Markalar yalnizca sosyal medya
mecralarina yonelik (Instagram, Facebook, X Twitch, YouTube, E-mail, Spotify,

LinkedIn vs.) pazarlama ¢aligmalarinda bulunabilirler.

fkinci olarak, markaya yénelik tutumun marka tercihi tizerinde anlamh bir et-
kisi oldugu saptanmistir. Elde edilen sonug, markaya yonelik tutumun marka ter-
cihi tizerinde anlaml etkisinin varligini ortaya koyan alan yazinindaki diger ¢alis-
malar ile paralellik gostermektedir (Ercis ve digerleri, 2021; Boubker ve Douayri,
2020; Jeon ve digerleri, 2020; Keller, 1993). Bu minvalde GSM operatérii marka

yoneticilerinin pazarda tercih edilen markalardan biri olmak i¢in tiiketici tutumla-
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rin1 dikkate almalar1 ve hedef kitlenin markaya yonelik olumlu degerlendirme, fikir
ve tutum icerisinde bulunmasi amaca ile stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.
Aragtirmanin 6rnekleminin iniversite 6grencileri oldugu diisunildigunde ilgili
marka 6zellikle sosyal medya mecralari tizerinden hedef kitlenin kendisine yonelik
tutumlarina hizl bir gekilde ulagabilmektedir. Dogas: geregi iki yonla interaktif bir
mecra olan sosyal medya kanallarinin, bireylerin olumlu veya olumsuz tepkilerini
tespit etmede ve tiiketici geri donusleri dogrultusunda yeni stratejiler olugturmada
6nemli bir etken oldugu s6ylenebilir. Bu kanallar tizerinden tniversite 6grencileri-
nin sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarina yonelik kampanyalar, ¢ekilisler veya yarigmalar
diizenlenebilir. Yine bu hedef kitleye uygun kariyer ve egitim olanaklari sunulabilir.
Bu tarz marka iletigim stratejileri pozitif marka tutumu olusturarak marka tercihi-

ne katki saglayabilir.

Uciincii olarak, literatiir ile benzer sekilde katihimcilarin GSM operatérlerine
yonelik etik algilamalarinin marka tutumlar izerinde anlaml bir etkisi oldugu tes-
pit edilmistir (Jeon ve digerleri, 2020; Grohmann ve Bodur, 2015; Brunk ve Bliimel-
huber, 2011; Brunk, 2010a; Fan, 2005). Diger taraftan Dinger, Yildirim ve Arslan
(2021), GSM operatérlerinin sosyal medyadaki kurumsal sosyal sorumluluk mesaj-
larinin 6grenciler tarafindan 6nemsenip énemsenmedigini irdelemektedir. Mevcut
caligmanin sonucunda tiiketicilerin markalarin etik mesajlarini 6nemsemedigi ve
bu durumun baglica sebebinin ise samimiyetsizlik algis1 oldugu tespit edilmigtir.
Markalarin etik uygulamalarini samimiyetsiz bulan tiiketicilerin de olumsuz mar-
ka tutumu gelistirdigi gérulmektedir. Sonug olarak alan yazininda marka tutumu-
na yonelik farkh perspektifler sunan aragtirmalar bulunmaktadir. Pozitif anlamda
tutum olusturmanin yollarindan birinin markalarin toplumsal, cevresel, ekonomik
vb. alanlarda etik faaliyetler sergilemeleri oldugu gértilmektedir. Hedef kitlenin
gindemine duyarsiz kalmayarak toplumun ahlaki norm ve kurallar: ¢ercevesinde
aksiyon alan GSM operatérlerinin hayata gecirdikleri bu tiir faaliyetlerle pazardaki
konumunu gi¢lendirmeleri ok daha muhtemeldir. Ancak markalar tarafindan ha-
yata gecirilen etik uygulamalar dogru bir sekilde hedef kitleye iletilmezse bu tarz
eylemler géz boyama taktigi ve pazarlama hilesi olarak goriilmektedir (Dinger ve
digerleri, 2021).

Dérduncii olarak, calisma sonucunda tiiketicinin algilamis oldugu marka etigi-
nin markaya yénelik imaj algilamalarini da pozitif yénde etkilemesi durumu alan
yazinindaki benzer ¢aligmalar ile értusmektedir (Iglesias ve digerleri, 2019; Shah-
ryari Nia ve digerleri, 2016; Lauritsen ve Perks, 2015; Plewa ve digerleri, 2015;
Popoli, 2011; Veljkovi¢ ve Petrovi¢, 2011; Heikkurinen, 2010). Aragtirmanin so-
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nuglar: neticesinde GSM operatérii marka yéneticilerinin pozitif bir kurum imaji
olusturabilmeleri i¢cin hedef kitlesinin ahlaki norm ve degerlerine uygun stratejiler
geligtirmeleri, toplum yararina olabilecek etik girisimlerde bulunmalar: gerekmek-
tedir. Ozellikle sosyal medya mecralarinin kurum kiiltiiriine paralel ve profesyonel
bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin markaya yonelik geri bildirim-
lerinin cevapsiz birakilmamasi, sorunlarina ¢éztim tretilmesi, reklam kampanyala-
rinin bireylerin ihtiyac¢larina yonelik olmasi gibi durumlar markaya duyulan giveni

pekistirerek marka imajin1 da guglendirebilir.

Besinci olarak, aragtirmada GSM operatérlerinin marka imajinin markaya
yonelik tutum tizerinde anlaml bir etkisinin oldugu gérulmustar. Literatarde-
ki benzer ¢aligmalar da varilan sonucu pekistirmektedir (Elseidi ve El-Baz, 2016;
Jalilvand ve digerleri, 2012; Woomi ve Soocheong, 2008; Chiou ve Cheng, 2003).
Buradan hareketle hedef kitlede GSM operatérleri hakkinda pozitif degerlendir-
me ve tutum olugturabilme agamasinda, tiiketicilerin markaya iligkin zihinlerin-
de olusan imgelerin énemi buyiiktir. Eger s6z konusu imgeler pozitif yonde iseler
GSM operatorine yonelik olumlu tutumlar: beraberinde getirirken, negatif yénde
iseler GSM operatoriine ait olumsuz tutumlara sebebiyet vereceklerdir. Buradan
hareketle bireylerin zihinlerinde yer alan marka hakkindaki izlenimlerin ve genel
kanilarin mimkin oldugunda marka imaji ile benzerlik géstermesi gerekmektedir.
Miigteri odakl bir hizmet sunmak, sunulan hizmetin kalitesini arttirmak, reklam
ve pazarlama calismalarinda tutarh olmak, tiiketicilerin sorunlarina ¢éztiim bulmak
gibi etkenler imaj algisini giiclendirecektir. Guigli bir marka imaji da olumlu tutum

olugmasini saglayacaktur.

Son olarak, marka imajinin marka tercihi iizerinde anlaml etkisinin bulunmas:
alan yazinindaki diger aragtirmalar ile benzerlik géstermektedir (Gomez-Rico ve
digerleri, 2022; Matli ve digerleri, 2021; Maymand ve Razmi, 2017; Saiksjirvi ve
Samiee, 2011). Bu minvalde GSM operatérleri marka yoneticilerinin tiketici ter-
cihleri tizerinde etkili olabilmeleri i¢in markaya yonelik olumlu imaj ¢caligmalar:
icerisinde bulunmalari, hedef kitlenin zihninde mimkiin oldugunca pozitif alg
olusturmalar: gerekmektedir. Ginumiz titketicileri icin hedef kitlesi konumunda
bulunduklar: markalarin tiim is siireclerinde tagidiklari etik kaygilar ve bu kapsam-
da gerceklestirdikleri is ve iglemler, karar siireclerine etki edecek potansiyel tagi-
maktadir. Burada esas belirleyici olan ilgili GSM operatériinun etik tavir ve davra-
n1g konusunda tiketicilerin goziinde nasil algilandigidir. Marka eger istedigi yonde
bir mugteri algis1 olugturmay: planliyorsa kendisini ve faaliyetlerini ilgili hedef
kitlelerine anlatmakla yiikiimlidiir. Aksi takdirde bu kisiler kendi belirleyecekleri
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kanallardan, sahip olduklari zaman ve bilgi kisitlarinin da etkisiyle markaya ilig-
kin cesitli yonlerden eksiklikler icerecek bilgiler edineceklerdir. S6z konusu bilgiler
baglaminda tutumlarini, algilarimi ve davramglarimi sekillendirmek durumunda
kalacaklardir. Bu da ¢ogu zaman ilgili markanin arzu edecegi dogrultuda ya da dii-

zeyde olmayacaktir.

Bu calismanin birtakim sinirliliklar1 da bulunmaktadir. Oncelikle arastirmada
kolayda érnekleme yontemi kullanilmigtir. Orneklemi ise Siileyman Demirel Uni-
versitesi biinyesinde yer alan letisim, Iktisadi ve Idari Bilimler, Hukuk, Fen-Edebi-
yat, Saglik Bilimleri, Mihendislik ve Tip alanlarinin ilgili béliim ve ana bilim dalla-
rinda egitim gormekte olan 6grenciler olusturmaktadir. Bu durum aragtirmanin ilk
kisidini meydana getirerek sonuclarin genellenebilirliginin 6ntne ge¢cmektedir. Ge-
lecek aragtirmalarda olasilikli 6rnekleme yontemleri tercih edilmek suretiyle elde
edilen sonuglarin genellenebilirliginin artacag: digtuniilmektedir. Buna ek olarak
aragtirmanin farkl 6zelliklere sahip bagka bir 6rneklem tizerinde gerceklestirilmesi
de mumkundur. Diger bir kisit olarak mevcut aragtirma, GSM operatérlerine yone-
lik tasarlanmigtir. Dolayisiyla elde edilen bulgular belirli markalara genellenebil-
mektedir. Tleriki arastirmalarda farkh endiistrilerin ve markalarin tercih edilmesi
literatiire bagka bir perspektif sunacaktir. Son olarak, gelistirilen hipotezler sonu-
cunda ortaya konulan aragtirma modelinin diginda farkli marka degiskenleri tercih

edilerek yeni bir yapisal model olugturulabilir.
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Introduction

In the current era of ethical consumerism, target audiences evaluate brands not
only financially but also in relation to societal moral values (Fan, 2005, pp. 342-
343). According to Kumar and Kaushal (2023, p. 1178), the reason why ethical
consumerism has gained importance is that consumers are more concerned about
the moral intentions, legal and social practices of brands. Studies support that con-
sumer demand for ethical brands has increased and therefore ethical purchasing
has become an important trend (Garanti, 2019; Schamp, Heitmann, Katzenstein,
2019; Govind, Singh, Garg, & D’Silva, 2017). Therefore, this study examines the
concept of ethics from the consumer perspective. It attempts to present the impact

of perceived brand ethicality on brand attitude, brand image and brand preference.

Conceptual Framework and Hypotheses

Perceived Brand Ethicality

“Consumer perceived brand ethicality is the perception that the brand is honest,

fair and trustworthy in the products and services it offers” (Singh et al., 2012, p.
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543). In the era of ethical consumerism, it has become imperative for brands to
fulfil their commitments by integrating ethical values into their identity in order
to make a difference in the competitive conditions of the market (Iglesias et al.,
2019, p. 442).

Brand Preference

There is a relationship between consumers’ ethical brand perceptions and brand
preference. While Brunk and Blimelhuber (2011) state that positive and negative
perceptions of a brand influence the consumer-brand relationship, which in turn
influences purchase behaviour, Singh et al. (2012), who investigated the return on
investment in ethical practices at the firm level, concluded that ethical activities
strengthen consumer preferences and facilitate customer loyalty. In line with this

information, hypothesis H1 is as follows:

H1: Perceived brand ethicality has a significant effect on brand preference.

Brand Attitude

It is possible to state that attitudes towards the brand affect consumers’ emotions,
shape their thoughts and direct their behaviour. Focusing on the relationship be-
tween consumer satisfaction and brand attitude, brand preference and purchase
intentions, Boubker and Douayri (2020) found that brand attitude positively ex-
plains brand preference. While Keller (1993) emphasised that brand attitude is an
important variable in understanding consumer behaviour such as brand prefer-
ence, Jeon, Lee and Jeong (2020) concluded that customer attitudes towards the
service sector influence brand preference. In line with this information, hypothesis

H2 is as follows:
H2: Brand attitude has a significant effect on brand preference.

In the process of forming brand attitudes, not only the experiences of consum-
ers but also the perceptions created by the ethical activities and behaviours of the
brand are a critical component. In support of this view, ethical business practices
such as corporate social responsibility have been found to create positive brand
attitudes among consumers (Jeon et al., 2020; Grohmann & Bodur, 2015; Fan,

2005). In line with this information, hypothesis H3 is as follows:

H3: Perceived brand ethicality has a significant effect on brand attitude.
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Brand Image

Brand image, an important variable in the marketing communication process,
plays an undeniable role in the existence and sustainable performance of brands in
the market (Zhang, 2015, p. 58). For this reason, companies aim to create a positi-
ve image by establishing a strong bond between the target audience and the brand
(Mabkhot et al., 2017, p. 72). There are various studies on the fact that corporate
social responsibility activities, which are one of the ethical business practices, also
improve brand image (Lauritsen & Perks, 2015; Plewa et al., 2015; Popoli, 2011).
In line with this information, hypothesis H4 is as follows:

H4: Perceived brand ethicality has a significant effect on brand image.

Brands have to shape perceptions and attitudes towards the brand in order
to create the desired image in front of the target audience (Zhang, 2015, p. 58).
Therefore, it is possible to say that brand image and attitudes towards the brand are
closely related, and the current image of the brand in the eyes of consumers is the

cause of attitude change. In line with this information, hypothesis H5 is as follows:
H5: Brand image has a significant effect on attitude towards the brand.

Sadksjarvi and Samiee (2011), examining the relationships between brand
identity, brand image and brand preference, emphasise the importance of creat-
ing successful brand image and transforming brand identity into successful brand
image to become preferred. Maymand and Razmi’s (2017) study also shows that
brand image has a positive impact on brand preference and customer attitude. In

line with this information, hypothesis H6 is as follows:

H6: Brand image has a significant effect on brand preference.

Research Methodology

Research Design and Sampling

Quantitative research was used in the study to determine the relationship and ef-
fect between variables. Siileyman Demirel University students are the main popu-

lation of the research.
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Data Collection Method and Measures

An online questionnaire form was used to collect the research data. The research
used scales developed by Brunk (2012) to measure brand ethicality, Salinas and
Pérez (2009) for brand image, Speed and Thompson (2000) for brand attitude, and
Chang and Liu (2009) for brand preference.

Data Analysis and Findings
Demographic Findings

Out of a total of 459 participants, 278 were female and 181 were male. The average
age of the participants was 22.24 years. In terms of educational level, 390 of the
participants are undergraduates and 69 are postgraduates.

Validity and Reliability

Exploratory Factor Analysis (EFA)

In order to test the construct validity of the measures used in the study, an explor-
atory factor analysis was conducted. Accordingly, Kaiser-Meyer-Olkin and Bartlett
sphericity test values were obtained and it was found that the scales were suitable
for EFA. As a result of EFA, the factor loadings of the scales used in the study were
between 0.618 and 0.930. Consequently, all scales used in the study were found to
have construct validity.

Confirmatory Factor Analysis (CFA)

According to the results of the confirmatory factor analysis, the items of each scale
contribute significantly to the factors to which they belong. In this direction, the
factor loadings of the items ranged from 0.541 to 0.913. In order to show the va-
lidity of the measurement tools used in the research with CFA, the goodness of fit
values of the models were analysed. When analysing the model goodness of fit val-
ues, it can be seen that the brand ethicality, image, attitude and preference scales

have acceptable goodness of fit values.

Reliability Values, Convergent and Discriminant Validity

The Cronbach’s alpha reliability values for each factor used in the study are between
0.843 and 0.928. The composite reliability values are between 0.845 and 0.930. On
the other hand, all factors have AVE values greater than 0.50 and the CR values of

all factors are greater than the AVE values. These results indicate convergent valid-
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ity. In addition, the square root of the AVE is higher than the correlation between
the factors. These findings indicate that discriminant validity has been achieved.

Structural Equation Modeling Evaluation and Hypotheses Testing

As a result of path analyses, brand ethicality has a statistically significant effect
on brand image (H4 3=0.809, p<0.001) and brand attitude (H3 $=0.281, p<0.001),
while brand ethicality has no statistically significant effect on brand preference (H1
p>0.05). At the same time, brand image has a significant effect on brand attitude
(H5 B=0.548, p<0.001) and brand preference (H6 3=0.355, p<0.001). In addition,
brand attitude has a significant effect on brand preference (H2 3=0.498, p<0.001).
Furthermore, when examining the standardised values of the indirect effects, it
can be seen that brand ethicality indirectly influences brand preference through
brand image ($=0.648) and brand attitude ($=0.444). Examining the model fit val-

ues, it can be seen that the model has acceptable fit values.

Discussion and Conclusion

In this study, the effects of perceived brand ethics on attitude towards the brand,
brand image and brand preference were examined. Firstly, according to the path
analyses, it was found that consumers’ perceptions of brand ethicality towards the
brands of GSM operators do not have a significant effect on brand preference. This
result differs from other studies in the literature that explain the relationship be-
tween perceived brand ethicality and brand preference. Therefore, it can be said
that the perception of GSM operators as ethical or unethical does not have a critical
effect on brand preference.

Secondly, attitudes towards the brand were found to have a significant impact
on brand preference. In this regard, brand managers of GSM operators should con-
sider consumer attitudes in order to be one of the preferred brands in the market
and develop strategies to ensure that the target audience has positive evaluations,

opinions and attitudes towards the brand.

Thirdly, it was found that participants’ ethical perceptions of GSM operators
had a significant impact on their brand attitudes. It is seen that one of the ways to
create a positive attitude is for the brand to demonstrate ethical activities in social,

environmental, economic, etc. areas.

Fourthly, the study found that the brand ethicality perceived by the consumer

has a positive impact on the image perception of the brand. As a result of the find-
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ings of the study, brand managers of GSM operators should develop strategies in
line with the moral norms and values of the target audience and undertake ethical

initiatives that can benefit society in order to create a positive brand image.

Fifthly, the study found that the brand image of GSM operators has a signif-
icant impact on attitudes towards the brand. From this point of view, the images
formed in the minds of consumers about the brand are of great importance in the
process of creating positive evaluations and attitudes towards GSM operators in
the target audience.

Finally, brand image has a significant impact on brand preference. In this re-
spect, in order for brand managers of GSM operators to be effective in influencing
consumer preferences, they should conduct positive brand image studies and cre-

ate positive perceptions in the minds of the target audience as much as possible.
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