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Kurumsal itibar, kurumun hedef kitlesinin kurum hakkindaki degerlendirmeleri konusunda bilgi kaynagidir. Diger taraftan marka
glveni ve sadakat, kurumun pazar payini arttirirken, pazarda glicli konumda olmasini saglamaktadir. Arastirmada; kurumsal
itibar, marka gliveni ve marka sadakati kavramlari arasindaki iliskinin ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Bankacilik sektord icin
kurumsal itibar, marka gliveni ve sadakat kavramlari, s6z konusu sektorin surdirilebilirligi icin kritik bir dneme sahiptir. Bu
noktadan hareket eden calismada, bankacilik sektorl Uzerine bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma evrenini Capital dergisi
tarafindan 22 yildir yapilan “En Begenilen Sirketler” arastirmasinda, 2022 yilinin bankacilik sektoriiniin en begenilen bankalarinin
musterileri olusturmustur. Nicel arastirma yonteminin iligskisel tarama modelini kullanan bu calismada, kolayda 6rneklem teknigi
araciligiyla cevrimici anket kullanilarak 577 katilimciya ulasiimistir. Yapisal esitlik modeli testiyle kurumsal itibar, marka guiveni ve
sadakati arasindaki iliski tespit edilmeye calisiimistir. Kurumsal itibarin alt faktorlerinden; calisma ortami, duygusal cekicilik,
finansal performans ve sosyal sorumlulugun, marka giiveninde pozitif etkisi oldugu goriilmistir. Marka sadakatinde; duygusal
cekicilik, finansal performans ve marka gliveninin pozitif bir etkisi oldugu dikkat cekmektedir. Marka gliveninin araci roline iliskin
sonuglara bakildiginda; ¢aligsma ortaminin, duygusal cekiciligin ve sosyal sorumlulugun marka sadakati tizerindeki etkisinde marka

glveninin araci roli oldugu tespit edilmistir. Son olarak arastirmaya iliskin bulgular tartisilarak, gelecek arastirmalara yonelik
cesitli oneriler sunulmustur.
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ABSTRACT

Corporate reputation provides detail about the evaluations of the organization's target audience about the organization. Moreover, brand
trust and loyalty rise the competitiveness of the institution. It ensures a favourable position in the market. It is purposed to investigate
the relationship between corporate reputation, brand trust and loyalty. These concepts are critical for the continuity of the banking sector.
Starting from this point, a research on the banking sector was conducted. The study population to be composed of the customers of the
most admired banks of the banking sector in 2022 in the "Most Admired Companies" research conducted by Capital magazine for 22
years The relational screening model of the quantitative research method was used. 577 participants were reached using an online survey
via convenience sampling technique. The relationship between concepts was determined using the structural equation model test. It has
been observed that working environment, emotional appeal, financial performance and social responsibility, which are the sub-factors
of corporate reputation, have a positive effect on brand trust. It is also noteworthy that emotional appeal, financial performance and
brand trust have a positive effect on brand loyalty. Looking at the results regarding the mediating role of brand trust; It has been
determined that brand trust has a mediating role in the effect of working environment, emotional appeal and social responsibility on

brand loyalty. Finally, the findings of the research were evaluated and various advised for future research were presented.
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GIRIS
itibar, kurumsal davranislarin, degerlerin, alinan kararlarin ve gerceklesen eylemlerin
toplamindan olugmaktadir. Kurumun degerini, satiglarini, personel motivasyonunu, performansini,
yaptigi ortakliklar gibi tim unsurlarini etkilemek Gzere is planlamasina entegre edilebilmektedir (Foster,
2019, s. 11). Kurumlarin itibar, gliven gibi sahip olduklari soyut degerler, fiziksel varliklarindan daha fazla

onem kazanmaktadir ¢linki bu degerler, kurumun hedef kitle zihninde farkli ve stati sahibi bir kurum

olarak algilanmasini saglamaktadir.

Guven ve itibar kavramlari arasinda karsilikl bir iliski s6z konusudur (Alemdar, 2008, s. 187). Ayni
sekilde tiketicinin markaya duydugu gtiven ile tiketicide olusan marka sadakati iligkilidir. TUketici bir
markaya gtivenme konusunda istekli oldugunda, tuketicide markaya yonelik olumlu duygular olusmasi
ve markayi satin almasi konusunda bir istek meydana gelmesi muhtemeldir. Bundan dolayi gliven, marka
sadakatini olumlu yonde etkileyen bir unsur olarak degerlendirilebilmektedir (Lau & Lee, 1999, s. 341,
352). Bu baglamda marka guiveninin, tlketicilerin bir markay: tercih etmesinde, rol oynayabilecegine

iliskin bir degerlendirmede bulunulabilir.

Kurumlarin  hedef kitlenin ihtiyaclarimin  karsilanacagina yonelik verdigi taahhitlerin
gerceklesmesi, tiketicide marka gliveni olusmasinda rol oynamaktadir. Tiketiciler, glivenmedigi ve daha
once deneyimlemedigi bir markayi kullanarak risk almak yerine glivendigi ve bildigi markalar tercih
etmektedir. Bu durum, marka guveninin marka sadakati ile desteklenebilecegine isaret etmektedir.
Guven temelli kurulan iligki tiiketicinin markayi tercih etmesini ve gevresindeki insanlara da tavsiye
etmesini saglamaktadir. Boylece tiiketicinin markay kendi tercihi etmesi sonucunda satin almasi ve

sadakat olugmasi s6z konusu olabilmektedir.

Bu noktadan hareket eden calismada, kurumsal itibar, marka glveni marka sadakati
kavramlarinin iligkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Kurumsal itibarin alt faktorlerinin, marka giveni
ve sadakatine etkisi nicel aragtirma yontemi kullanilarak incelenmistir. Diger taraftan hem hedef kitle
hem de kurumlar icin 6nemli bir kavram olan marka gtiveninin marka sadakati Gzerindeki etkisi ele
alinmistir. Caligma verileri, anket teknigi ile toplanmistir. Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak, arastirma

modeli test edilmistir. Arastirmada, kavramlar arasindaki iliski ortaya konulmaya calisiimistir. Bu
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calismanin, konuya yonelik inceleme yapmak isteyen arastirmacilara, kavramlar arasinda cikarimlarda

bulunabilmeleri hususunda fayda saglayacagi ongorulmektedir.
KURUMSAL iTiBAR

Fombrun'a gore itibar, bir kurumun gecmis eylemlerinin ve gelecekteki beklentilerinin algisal bir
temsili (Fombrun C. J., 2018, s. 144) olarak tanimlanmaktadir. itibar, kurumlarin faaliyetleri sonucunda
meydana gelen alglyi ifade etmektedir ve kurumun eylemleri sonucunda cevresinde olusturdugu etkilerin
degerlendiriimesiyle olusmaktadir. Ote vandan kurumlarin gecmiste gerceklesen ve gelecekte
gerceklesmesi beklenen eylemlere yonelik hedef kitlesinde beklenti olusturmaktadir. Bigakgi'ya gore,
glinimuzde kurumsal imaj, kimlik ve kurumsal itibar kavramlarina kurumlar tarafindan oldukca dnem
vermektedir. Bu kavramlarin yonetilmesi ise halkla iligkiler uzmanlarinin temel sorumluluk

alanlarindandir (Bigakgl, 2011, s. 7).

Kurumsal itibar, kurumun gecmis eylemlerinden etkilendigi icin kurumun eylemleri gegmiste ne
kadar uzun zaman araligini kapsiyorsa, itibari da o derece istikrarli olmaktadir. Bu nedenle kokli
kurumlarin itibari daha istikrarli olmaktadir (Flanagan & O'Shaughnessy, 2005, s. 449). Kurumsal itibar,
kurumun hedef kitlesi ile iligkilerini devam ettirebilme hedefiyle gerceklestirdigi tim davranislardir.
Ancak kurumlarin itibari ayni zamanda yapmadigi davranislardan da etkilenmektedir (Okay & Okay, 2018,
s. 459). Bu baglamda; kurumun ne yaptig, ne yapmadigl ve gelecekte ne yapacag konusundaki
cikanimlar, paydaslar nezdinde kurumun algilanmasini ve itibarinin bu kapsamda degerlendirilmesini

saglamaktadir.

Kurumsal itibar; duygusal cekicilik, Grin ve hizmetler, finansal performans, caligma ortami,
vizyon ve liderlik, sosyal sorumluluk olmak Gzere alti bilesene sahiptir (Fombrun & Gardberg, 2000, s.
13). Kurumun duygusal gekiciligi, itibarinin en glicli gostergesidir. Duygusal cekicilik, kurumun Grin ve
hizmetlerinden bagimsiz degildir ve itibarin insa edilmesinde kurumun tim paydaslarinin kuruma
hayranlik duymasi ve kurumu sevmesi énemlidir (Fombrun & Riel, 2003, s. 391; Gegikli & ilhan, 2023).
Kurumun ne derece begenildigi ve kuruma saygl duyulduguna iliskindir. Uriin ve hizmetin kalitesi;
yenilige, degere ve guvenilirlige iliskin algilan kapsamaktadir. Finansal performans, kurumun karliligina
ve sahip oldugu riske iliskin algilari kapsamaktadir. Vlizyon ve liderlik boyutu, net vizyonu ve gliclu bir

liderlik sergileme derecesini agiklamaktadir. Caligma ortami, kurumun iyi yonetilmesi ve personelin
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niteligine iliskin algilar kapsamaktadir (Fombrun & Gardberg, 2000, s. 13). Kurumsal sosyal sorumluluk
ise, ticaretin yikumlltkler getirdigine ve kurumlanin kaynak kullanimindan sorumlu olmasi gerektigine

dair bir inanca dayanmaktadir (Larkin, 2003, s. 18).

Literatiirde kurumsal itibar konusuna iliskin yapilan calismalar incelenmistir. Gegikli ve ilhan
(2023) tarafindan yapilan “Psikolojik Sermayenin Kurumsal itibar Algisina Etkisinde Presenteeismin Araci
Rold" adh calisma incelenmis ve Psikolojik sermaye ile kurumsal itibar arasinda var olan iligskide
presenteeismin aracilik rolii oldugu sonucuna ulagilmistir (Gecikli & ilhan, 2023). Ali ve digerleri
tarafindan yapilan bir arastirmada ise, kurumsal itibarin misteri sadakati Gizerinde pozitif bir etkisi oldugu

hipotez dogrulanmistir (Waris Ali, 2021).
MARKA GUVENI

Bir markaya olan guven, markanin tiketici i¢in olumlu sonuglar dogurma olasiligl veya
beklentisinin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005, s.
188). Anderson ve Weitz'e gore gliven kavrami; bir tarafin ihtiyaglarinin, diger tarafin tstlenmesiyle,
karsilanacagina iliskin inanci ifade etmektedir. (Anderson & Weitz, 1989, s. 312). Dolayisiyla marka
glveni, marka tarafindan hedef kitleye verilen taahhitlerin yerine getirilecegine yonelik bir alg

olusturmaktadir.

Shin ve digerlerine gore marka giiveni kavrami; marka givenilirligi, marka butunligu ve marka
yardimseverligi olarak ¢ boyut gercevesinde agiklanmaktadir. Marka guvenilirligi, markanin beklenen
performansa gore degisim sartlarini karsilama yetenegi olarak ifade edilmektedir. Bu boyut, tiketicinin
ihtiyaclarinin karsilanmasina yonelik islevsel beklentilerinden kaynaklanan, tiiketicinin markaya belli bir
uzmanlik atfetmesine dayanmaktadir. Marka butinligu, marka teslimatinin marka vaadi ile tutarh
olmasi gerektigini belirten bir boyut olarak tanimlanmaktadir (Shin ve digerleri, 2019, 3). Yardimseverlik
ise, yeni kosullar ortaya ¢iktiginda, karsi tarafin yararina olan iyi niyet olarak ifade edilmektedir (Ganesan,
1994, s. 3). Markanin tuketicinin yararina olacak sekilde hizmet vermesi ve umulan performansin marka
tarafindan sunulanacagina duyulan inang marka guveni kavramina karsihk gelmektedir. Markanin
tuketiciye verdigi vaatleri kargilamasi, tiiketicide markaya yonelik giiven olusmasini ve olusan glvenin

pekismesini saglamaktadir.
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Guven konusunda vyapilan arastirmalar incelendiginde, Yorulmaz ve Kuscu tarafindan yapilan
"Saglik Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Marka Giiveni Uzerine Etkisi” adli calisma incelenmis ve
agizdan agiza pazarlamanin marka gliveni tizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Yorulmaz &
Kuscu, 2023). Misteri gliveni ile sadakat arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. (Islam, ve digerleri,
2021). Marka gliveni, musteri sadakatini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir (Glrses, 2020; Eren

& Erge, 2012).
MARKA SADAKATI

Belch & Belch'e gore marka sadakati, bir tiiketicinin bir markayi devaml olarak satin almasiyla
sonuglanan tercihi olarak tanimlanmaktadir (Belch & Belch., 2003). Bu kavram bir tiiketicinin markaya
olan baghhgini ifade etmektedir (Aaker, 1991, s. 44-45). Markanin tiketici tarafindan tekrar satin
alinmasi, alternatifler kiimesi arasindaki tercihine dayanmaktadir. Bunun igin alternatif kiimesi icinden
satin alinacak markanin belirlenmesi, tiketicinin goreli degerlendirmesine bagl olarak yapiimaktadir.
Boylece sadakatin kavramsallastinimasinda, bireyin tutum ozellikleri ve tutumuyla uyumlu olarak tekrar

eden satin alma davranisina yol acan kosullara dikkat cekilmektedir (Dick & Basu, 1994, s. 100).

Tuketici sadakatini 6lgmek igin i yaklasim mevcuttur (Bowen & Chen, 2001, s. 213). Davranissal
yaklasim; satin alma oranlan sikhg gibi davranigsal olctimleri kullanarak tiketici sadakatini
degerlendirmektedir. Bu sadakat tirl, sadakatin en hizli sonucu veya gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Chang & Chen, 2007; Smyczek, 2012). Tutumsal sadakat, satin alma davranisina bagl olarak
olctlemeyen, duygusal baghhgin s6z konusu oldugu bir yaklagimdir. Tiketici markayr satin almadan
yalnizca ¢evresine markayi 6nerebilir (Tosun, 2014, s. 244-245). Karma yaklasimda ise, musteri sadakati
olusturmak igin davranig ve tutumlar birlikte dikkate alinmaktadir. Dolayisiyla sadakat, musterinin olumlu
tutumlari ile tekrar satin alma davraniginda bulunmasinin bir kombinasyonu olarak degerlendirilmektedir
(Kim, Park, & Jeong, 2004, s. 148). Bu nedenle marka sadakatini yalnizca davranigsal veya tutumsal
yonunun olctlmesi dogru sonuclar vermemektedir (Kim, Morris & Swait, 2008, 100). Davranigsal
yaklagimda yalnizca tiketicinin satin alma eylemi Gzerinden sadakat ele alinirken; tutumsal yaklagimda,
duygusal olarak tiiketicinin baghligi baz alinmaktadir. Karma yaklasim ise, her iki yaklasimin da
birlesiminden olugmaktadir. Tuketici markaya duygusal olarak bagli olmakla birlikte, markaya ait trlin ve

hizmetleri satin almaktadir.
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KURUMSAL iTiBAR, MARKA GUVENI VE MARKA SADAKATI iLISKiSi

Kuruma yonelik olumlu algilar olusturarak itibar kazandirmak ve bunun devamliligini saglamak,
halkla iligkiler disiplininin temel islevlerindendir. Halkla iligkiler caligmalari neticesinde, kurum hakkindaki
beklenti, elestiri ve begenilerin tayin edilmesi, kurumsal yapinin dizenlenmesi ve gelistiriimesi
mimkiindiir. itibar olusturulmasi icin planli ve sistemli olarak halkla iliskiler faaliyetleri yapilmasi
gerekliliginden bahsedilmektedir (Biber, 2021, s. 79). Kurumsal itibar olusturulmasi, strdirilmesi ve
korunmasi noktasinda halkla iligkiler faaliyetleri yapilarak stratejiler uygulanmaktadir. itibar
olusturulmasi ve olusturulan itibarin devam ettirilebilmesi icin halkla iliskiler uygulama alanlari iginde;
kurumsal kimlik, imaj, konu/sorun yonetimi, kriz yonetimi ve kurumsal sosyal sorumluluk caligmalari
yapilmaktadir. Tim bunlarin yapiimasinda ise, bir bitilnlik ve koordinasyon olusturulmaktadir (Akar,

2019, s. 165). Dolayisiyla itibar, tesadtfler sonucunda olusan bir olgu degildir (Sezgin, 2017, s. 142).

itibarin temelinde, kurumun olusturdugu giiven duygusu vardir. Kuruma karsi olusan inang,
sadakat ve vefa duygulari, guiven temelli olusabilecek duygulardandir. Hedef kitle ile kurum arasindaki
gliven duygusunun her iki tarafta da bulunmasinin, itibarin yonetilmesinde 6nemli oldugu
vurgulanmaktadir (Ozgen, 2011, s. 170-171). Kurumsal itibarin, marka giiveni {izerinde etkisi oldugu
belirtilmistir (Firat, 2019). Kurumlar itibar olustururken, paydaslarinda kuruma yonelik meydana gelecek
olan algilamalari etkilemeye calisirken; kurumun soylemleri ve davraniglan arasinda tutarliik
olusturularak, bu algilamalarin gerceklik boyutuna da dikkat ederek faaliyetlerini gerceklestirmektedir.
Clnki eylemlerin ve soylemlerin tutarli olmasi, kurumun dirist ve glvenilir olarak algilanmasini
saglamaktadir (Akar, 2019, s. 149). Dolayisiyla itibar, kurumun glivenilir ve tutarli olarak algilanmasini da
saglamaktadir. Bu sekilde algilanan kuruma yonelik olarak hedef kitlede sadakat olusmaktadir (Bilbil &
Gller, 2017, s. 374). Literatiir incelendiginde, kurumsal itibarin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi

oldugu yoniinde bir degerlendirmede bulunuldugu gorilmustir (Bozpolat & Arslan, 2021).

Marka sadakatinin gerceklestiriimesinde tiketiciyle kurulan iletisimin sirddrilmesi ve giivenin
saglanmasi, 6nemli bir unsurdur (Aslan & Hanedar, 2019, s. 85). Tiiketici ve marka arasindaki basarih
iliski kurulmasi yoluyla olusan marka gtiveninin, marka sadakati Gizerinde rol oynadigi disunulmektedir
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005, s. 189; Chaudhuri & Holbrook, 2001, s. 90). Giivenilir bir

markanin daha sik satin alinmasi ve daha yiiksek derecede tutumsal baglihk uyandirmasi mumkdnddr.
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Tuketici markaya guvenirse, marka ile olumlu davranigsal niyet ve tutumsal sadakat iceren, uzun vadeli
bir iliski kurma olasilig daha yiksek olmaktadir (Kabadayi & Aygilin, 2007, s. 25). Dolayisiyla marka
glveni, marka tarafindan tlketiciye verilen vaatlerin gerceklesecegi konusunda var olan inanc

arttirmakta ve marka sadakatini giclendiren bir etken olarak degerlendirilebilmektedir.

Kurumun itibari; tuketicilere, yatinmcilara ve diger paydaslara kurumun ve Grinlerinin glvenilir
olduguna yonelik sinyaller gondererek sadakati beslemekte ve kurumun satislarinin da artmasini
saglamaktadir (Fombrun, 2018, s.110). Han, Nyugen ve Lee (2015) tarafindan incelenen “Customer-
Based Chain Restoran Brand Equity, Brand Reputation and Brand Trust” adli caligmada zincir restoranlar
Uzerine bir aragtirma yapmistir. Arastirmada itibarin marka giiveni Gzerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit
edilmistir (Han, Nyugen, & Lee, 2015). Karabulut (2019) tarafindan yapilan “Musterilerin Algilamasina
Bagli Olarak Kurumsal itibar Ve Marka Sadakati iliskisinin Olciilmesi” adli calismada, kurumsal itibarin

marka sadakati Gzerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Karabulut, 2019).
YONTEM

Bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirma verilerinin  anket ile
toplanmasindan sonra, iliskisel desenin (correlational design) bir alt deseni olan yordayici desenden (the
prediction design) faydalanilmistir. iliskisel desen, degiskenler arasindaki iliskileri tahmin etmeyi
saglayan bir desen turudur ve aragtirmacilar bu desende iki veya ikiden fazla degisken arasindaki iligkiyi
olcmek ve betimlemek igin kolerasyon istatistiklerini kullanmaktadir. Yordayici desen, caligmadaki
degiskenleri birbiriyle valnizca iliskilendirmez. iliskilendirmeden ziyade bazi degiskenleri tahmin
edici/yordayici olarak kullanarak bagimli degiskeni yordayacak degiskenleri belirlemektedir (Creswell,
2012,5.338-341). Cogunlukla yapisal esitlik modeli, yol analizi ya da coklu resgesyon gibi coklu degiskenli
istatiksel teknikler, yordayici desende sik sik kullanilmaktadir (Fraenkel, Wallen, & Hyun, 2011, s. 334-
338). Calismada gerceklestirilen korelasyon analizi ile yapisal model testi sonrasinda hipotezlere yonelik

sonuglara ulagiimaya calisiimistir.

Bu calisma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Etik Kurulu tarafindan 67 sayili karar

ile etik yonden uygun bulunmustur.
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ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Kurumsal itibar, kurumun hedef kitlesinin kurum hakkindaki degerlendirmeleri konusunda bilgi
kaynagi olmakla birlikte, kuruma yonelik gliven ve sadakat olugsmasi noktasinda, dnemli bir unsur olarak
degerlendirilebilmektedir. Given, kuruma olan bagliigin artmasini saglamakta ve marka sadakati
olusturmaktadir. Bankacilhk sektort icin kurumsal itibar ve marka guveni kavramlarinin bankacilik
sektortin varligini devam ettirebilmesi icin son derece onemli olmasi sebebiyle, bankacilik sektériinde
faaliyet gosteren kurumlann musterilerinden elde edilen veriler dogrultusunda, nicel arastirma
yapiimistir. Halkla iligkiler perspektifinden, marka gliveni ve marka sadakati kavramlari irdelenerek
literature katki saglanmasinin yani sira sektor uzmanlarinin 6ngorude bulunmasini saglayacak ciktilara
ulasiimasi 6ngorulmdistir. Bu kapsamda; kurumsal itibar, marka gliveni ve marka sadakati kavramlari
arasindaki iliskinin ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Ote yandan kurumsal itibarin, marka giiveni ve
marka sadakatine etkisi; marka guveninin de marka sadakatine etkisinin agiklamasiyla, kavramlar

arasindaki iliski detayli bir sekilde incelenmeye calisiimistir.

Literatlrde yer alan Han, Nyugen, & Lee (2015), Erin (2018), Anwarr & Akram (2011), Shin ve
digerleri (2019), Kumar & Sathish (2021), Oztiirk & Cakir (2014), Paga & Sahin (2021), calismalardan

hareketle Tablo 1'de belirtilen hipotezler olusturulmustur:

Tablo 1 Arastirma Kapsaminda Olusturulan Hipotezler

HIPOTEZ

ALT HIPOTEZ

HIPOTEZ

H1 KURUMSAL iTiBAR iLE MARKA GUVENI ARASINDA POZITiF BiR iLiSKi VARDIR.
H1a Calisma ortami ile marka giiveni arasinda pozitif bir iligki vardir.

H1b Duygusal cekicilik ile marka gliveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1c Finansal performans ile marka gliveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1d Sosyal sorumluluk ile marka giiveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1e Uriin ve hizmetler ile marka giiveni arasinda pozitif bir iliski vardir.

H1f Vizyon ve liderlik ile marka gliveni arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2 KURUMSAL iTiBAR iLE MARKA SADAKATi ARASINDA POZITiF BiR iLiSKi VARDIR.
H2a Calisma ortami ile marka sadakati arasinda pozitif iliski vardir.

H2b Duygusal cekicilik ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2c Finansal performans ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2d Sosvyal sorumluluk ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2e Uriin ve hizmetler ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.

H2f Vlizyon ve liderlik ile marka sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

H3 MARKA GUVENI iLE MARKA SADAKATi ARASINDA POZITiF iLiSKi VARDIR.

Ha KURUMSAL ITIBARIN MARKA GUVENI UZERINDE POZITIF BiR ETKiSi VARDIR.
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Hsa Calisma ortaminin marka gliveni Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hab Duygusal cekiciligin marka gliveni lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hac Finansal performansin marka gliveni Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Had Sosyal sorumlulugun marka gliveni Uzerinde pozitif bir etkisi vardir.

Hae Uriin ile hizmetlerin marka giiveni iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Haf Vizyon ve liderligin marka gliveni lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5 KURUMSAL ITIBARIN MARKA SADAKATI UZERINDE POZITiF BIR ETKiSi VARDIR.

H5a Calisma ortaminin marka sadakati lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5b Duygusal cekiciligin marka sadakati Gzerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5c Finansal performansin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5d Sosyal sorumlulugun marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5e Uriin ile hizmetlerin marka sadakati (izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H5f Vlizyon ve liderligin marka sadakati Uzerinde pozitif bir etkisi vardir.

He MARKA GUVENINiN MARKA SADAKATI UZERINDE POZITIF BiR ETKiSi VARDIR.

H7 KURUMSAL ITiBARIN MARKA SADAKATI UZERINDEKi ETKISINDE MARKA GUVENININ ARACI ROLU
VARDIR.

H7a Gahisma ortaminin marka sadakati Gzerindeki etkisinde marka gliveninin araci rolt vardr.

H7b Duygusal cekiciligin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka gliveninin araci roli vardir.

H7c Finansal performansin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka gliveni araci rolii vardir.

H7d Sosyal sorumlulugun marka sadakati tizerindeki etkisinde marka gliveninin araci roli vardir.

H7e Uriin ve hizmetlerin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveninin araci rolii vardir

H7f Vizyon ve liderligin marka sadakati Uzerindeki etkisinde marka gtiveninin araci roli vardir.

Hipotezler dogrultusunda test edilmek istenilen arastirma modeli Sekil 1'de su sekilde

gosterilmektedir:

Caligma Ortami

Duygusal Gekicilik
Marka Gliveni

Finansal Performans

Sosyal Sorumluluk

Marka Sadakati

Urlin ve Hizmetler

Vizyon ve Liderlik

Sekil 1 Test Edilen Arastirma Modeli

ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Arastirma kapsamini, Turkiye'de aktif olarak faaliyet gosteren bankalarin musterileri

olusturmaktadir. Arastirma bankacilik sektorli musterileriyle sinirlandinimistir. Bankacilik sektériinde
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faaliyet gosteren kurumlardan, Capital dergisi tarafindan vyapilan "En Begenilen Sirketler”
arastirmasinda, 2022 yilinin en begenilen bankalarinin misterilerine ulasiimistir (Capital, 2023). Maliyet
ve zaman kisithhgindan dolayr anket calismasi, katiimcilara Google Forms araciligyla ¢evrimici olarak
sunulmustur. Ote yandan, kisisel verilerin gizliligine yonelik olarak, katiimcilarin kullandiklari banka

adlarina dair bilgilere yer verilmemesi ise, arastirmanin bir diger sinirihigini olusturmaktadr.
ARASTIRMA EVRENi VE ORNEKLEMI

Bu arastirmanin evreni, Tirkiye Bankacilik Sisteminde kayith olup faaliyet gosteren bankalarin
musterisi olan, 18 yas ve usttindeki kisilerden olugmaktadir. Ancak boyle genis bir evren icerisinde tiim
bireylere ulagmak muimkiin olmadigindan, arastirmada orneklem secilmistir. Capital dergisi tarafindan
22 yildir yapilan “En Begenilen Sirketler” arastirmasi baz alinarak, 2022 yilinin en begenilen bankalarinin
musterilerine ulasilmistir. En Begenilen Sirketler arastirmasi, kurumsal itibar konusunda vapilan
arastirmalarin 6ncisu olarak nitelendirilmektedir. Arastirmada kolayda orneklem kullanilmistir. Bu
orneklem, olasilikli olmayan 6rnekleme metodudur. Bu yontemde, drnekleme secilecek olan kisilerden,
yalnizca ulasilabilir olan katilimcilar érnekleme dahil edilmektedir (Gegez, 2010, s. 217). Arastirma icin
Google Forms Gizerinden anket calismasi hazirlanarak, sosyal medya Gzerinden katilimcilara ulagilmis ve

katihmalarin gondlli olarak anketi yanitlamalari istenmistir. Bu sekilde 577 kisiye ulasiimistir.
VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirma, nicel arastirma yontemi ile yapilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak,
hipotezleri test etmek icin birincil veri toplama yontemi ile verilere ulagilmistir. Anket teknigi ile veriler
toplanmustir (Coskun, Altunisik, & Yildinm, 2019, s. 99). Arastirmada, gecerliligi ve guvenilirligi daha
onceki ¢alismalarda kanitlanmis 6lgekler kullanilmistir. Caligmanin amacina uygun olarak olgekler

derlenerek olusturulmustur.

Anketin birinci ve beginci boliminde katilimcilanin; yas, cinsiyet, egitim durumu ve bankacilik
islemlerini gerceklestirme sikligina iliskin sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci béliminde, kurumsal
itibara yonelik iki farkli calismada kullanilan olgekten yararlanilmistir. Sevik (2017) tarafindan uyarlanan
Fombrun, Gardberg ve Sever (2000)in itibar Katsayisi (Reputation Quotient) dlceginden 19 ifade;

(f)ndogan (2020) tarafindan uyarlanan Fombrun, Gardberg ve Sever (2000)'in itibar Katsayisi (Reputation
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Quotient) dlceginden 3 ifade alinmistir ve bu calismaya uyarlanmistir. Toplamda 22 ifadeden olusan itibar

olcegi kullanilmistir.

Anketin Gglincl ve dordincl boliminde, marka gliveninin olctilmesine yonelik, Cesur (2021)
tarafindan kullanilan Delgado-Ballaster ve digerleri (2003) tarafindan gelistirilen 8 ifadeli, “Marka Glven
Olcegi” calismaya uyarlanmistir. Marka sadakatinin dlgiilmesine yénelik olarak ise, Kogyigit & Kiiciikcivil
(2018) tarafindan, Yoo & Donthu (2001); Taskin & Akat (2010)'in ¢alismalarindan uyarlanmis olan “Tiiketici
Temelli Marka Degeri” 6lcegi bu calisma icin uyarlanmistir. Marka sadakat dlcegi, icin 4 ifade ¢aligsmada
kullanilmistir. Calismada, 5'li likert olgek kullanilmistir. Anket Gzerinde tekil kullanici (unique user)
cevaplama sistemi kullaniimistir. Boylece bir kisinin ayni bilgisayardan ¢ok yanit olusturmasinin ontine
gecilmistir. Anket formu dagtilirken, elde edilen verilerin yalnizca bilimsel amacla kullanilacag) bilgisi

katihmailara belirtilmistir.
VERi ANALIZi

Arastirmada, iliskisel desenin bir alt deseni olarak, yordayici desenden yararlaniimistir. iligkisel
desen, degiskenler arasindaki iligkiyi tahmin etmeyi saglayan bir desen tiridur. Kolerasyon istatistikleri
ile degiskenler arasindaki iliskinin derecesi 6lctilmektedir (Creswell, 2012). Regresyon analizi ise, bagimli
ve bagimsiz degiskenler arasindaki baglantilarin sadece tek bir diizeyde ele alinmasini saglayan birinci
nesil arastirma yontemidir. Yapisal esitlik modeli, aracilik ve dizenleyicilik etkilerinin incelenmesini
kolaylastirmaktadir (Dursun & Kocagdz, 2010). Bu calismada yapisal esitlik analizi yapiimistir. Bu
baglamda caligmada, IBM SPSS v.25 ve SmartPLS 4 yaziimlarindan yararlanilmistir. Yapisal esitlik
analizi, 6lcim teorisi ile birlikte yapisal teorilerin degerlendirilmesini kapsayan bir analiz tirtdur. Yapisal
esitlik analizinde coklu degiskenler ve yapilar arasindaki teorik iligkiler deneysel olarak kesfedilmekte ve
test edilmektedir. S6z konusu degiskenler arasindaki iligkileri incelemek icin farkli istatistiksel araclar da
kullanilabilir. Fakat bir aragtirmaci, yapilar arasindaki biz dizi teorik iligkiyi belirlemek icin konu hakkinda
yeterli dlizeyde bilgi sahibi oldugunda, yapisal esitlik analizi bu yapilarin dlgtlme bigimlerine ek olarak

uygun ve guclu bir arag olmaktadir (Hair ve digerleri, 2019, s.791).
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BULGULAR
Katilimcilara Yonelik Bulgular

Katiimcilarin, demografik niteliklerine iligkin bilgiler Tablo 2'de sunulmustur. Ankete katilanlarin,
%46,9'u kadin ve %53,1'i erkektir. Yaslar agirlikli olarak 30-39 yas arasinda dagihm gostermekte (%31,8)

ve egitim diizeyi cogunlukla lisans mezunlarindan olusmaktadir (%55,5).

Tablo 2 Katiimailarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIK GRUP n %
KADIN 261 46,9
CiNSIYET ERKEK 296 53,1
TOPLAM 557 100,0
18-19 vas 16 2,9
20-29 yas arasl 177 31,8
vAS 30-39 yas arasl 216 38,8
40-49 yas arasl 109 19,5
50 yas ve Ustiinde 39 7.0
TOPLAM 557 100,0
ilkdgretim 20 36
Ortadgretim 78 14,0
EGITIM DUZEYi inisans 7 133
Lisans 309 55,5
Lisantstu 76 13,6
TOPLAM 557 100,0
Kredi Karti 428 42,0
Odemeler 256 25,1
Bireysel Krediler 144 14,1
EN SIK KULLANILAN BANKANIN YARARLANILAN Bireysel Emeklilik 46 4,5
URUNLERI* Banka Karti 39 38
Vadeli Mevduat Uriinleri 39 3,8
il Sigorta Uriinleri 25 2,5
Ticari Krediler 23 2.4
Yatinm islemleri 18 1,8

TOPLAM 1.018 100,0
*bu sorulara iliskin yanitlar coklu cevap seklinde verildigi icin frekanslar alinmistir.

Katiimcilarin en sik kullandiklart bankadan yararlandiklar Griinlerin basinda kredi karti (%42,0),

odemeler (%25,1) ve bireysel krediler (%14,1) gelmektedir.
Kullanilan Olceklere Yonelik Bulgular

Galismada kullanilan kurumsal itibar, marka gliveni ve marka sadakati dlceklerinin gerek gecerlik

gerekse glvenirlik degerlendirmelerini yapabilmek maksadiyla Cronbach’s Alpha glvenirlik analizi ve
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kesfedici faktor analizi (KFA) yapilmistir. KFA'da temel bilesenler ¢ikarma yontemi kullanilirken, Varimax

dondirme yontemi tercih edilmistir (Cokluk, Sekercioglu, & Buylkoztiirk, 2016). Uygulanan bu analizlere

yonelik Barlett'in Kiresellik Testi sonuglari ve KMO'ya yonelik katsayilar Tablo 3'te paylasgiimistir.

Tablo 3 Olceklerin Barlett'in Kiiresellik Testi ve KMO Ornekleme Yeterligi Testi Sonuglari

OLCEK FAKTOR

BARLETT'IN KURESELLIK TESTI

KMO ORNEKLEME

X df p

YETERLIGI TESTI

Duygusal Cekicilik
Uriin ve Hizmetler
. Finansal Performans

KURUMSAL ITIBAR , —
Vizyon ve Liderlik
Sosyal Sorumluluk
Calisma Ortami

MARKA GUVENI -

MARKA SADAKATI -

7295,95 231 <0,001

3250,18 28 <0,001
878,505 6 <0,001

0,953

0,919
0,794

Tablo 3'te olceklere iligkin Barlett'in Kiresellik Testi sonuclar istatistiksel olarak anlaml ve KMO

ornekleme veterligi degerleri iyi seviyede oldugu dikkat cekicidir (Kalayci, 2017; Hair vd, 2017). Ote

yandan, olgeklerin agiklanan varyans, ozdeger ve faktor yuki bilgileri ile betimsel istatistikler ve

guvenirlik analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 4 Olceklere iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri Sonucu

OLCEK, FAKTOR VE MADDE x s FY AV «

(6p)

KURUMSAL iTiBAR > ViZYON VE LiDERLIK 23,210 0,855

VIZLID _2. En sik kullandigim bankanin gelecege dair net bir vizyonu vardir. 3,64 0,87 0,748 (6,59)

VIZLID _1. En sik kullandigim bankada miikemmel bir liderlik anlayisi vardir. 3,32 0,88 0,683

VIZLID _4. En sik kullandigim banka iyi yonetilmektedir. 3,62 0,85 0,620

VIZLID _3. En sik kullandigim banka pazardaki firsat ve avantajlari fark eder ve 3,62 0,87 0,559

kullanir.

ARITMETIK ORTALAMA 355 0,72 -

KURUMSAL iTiBAR -> CALISMA ORTAMI 18,059 0,810

CALISORT_1. En sik kullandigim bankanin iyi yonetildigini distntyorum. 359 089 0,568 (2,33)

CALISORT_3. En sik kullandigim banka, ¢alismak icin iyi bir banka gibi 3,66 0,82 0,555

gorinuiyor.

CALISORT_2. En sik kullandigim banka, iyi ve yetenekli ¢alisanlara sahip bir 3,62 0,91 0,512

banka gibi gortintyor.

ARITMETIK ORTALAMA 362 0,74

FY = Faktor Yiikii; AV = Aciklanan Varyans; ATV = Agiklanan Toplam Varyans; OD = Ozdeger; a = Cronbach’s Alpha.
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Tablo 4 Olceklere iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri Sonucu (devam)

OLGEK, FAKTOR VE MADDE x s FY AV a
(OD)
KURUMSAL iTiBAR - DUYGUSAL GEKICILiK 13,235 0,827
DUYCEK_4. En sik kullandigim banka iyi ¢alisanlara sahiptir. 357 0,79 0,804 (1,99)
DUYCEK_2. En sik kullandigim bankaya buyk bir gliven beslemekteyim. 3,45 0,99 0,798
DUYCEK_1. En sik kullandigim banka hakkinda olumlu duygulara sahibim. 3,73 0,89 0,793
DUYCEK_3. En sik kullandigim bankaya hayranlik ve saygi duymaktayim. 3,12 1,06 0,738
ARITMETIK ORTALAMA 347 0,76 -
KURUMSAL iTiBAR > SOSYAL SORUMLULUK 11,263 0,826
SOSSOR_2. En sik kullandigim banka cevresel sorumluluga sahip bir is yeridir. 3,49 0,91 0,763 (1,75)
SOSSOR_1. En sik kullandigim banka toplumsal yarari olan projeleri destekler. 351 0954 0,750
SOSSOR_3. En sik kullandigim banka ekonomik diizeyleri, toplumsal diizeyleri 3,56 0,90 0,671
ve mevkileri ne olursa olsun insanlara saygiyla muamele etmektedir.
ARITMETIK ORTALAMA 352 0,79 -
KURUMSAL iTiBAR - FINANSAL PERFORMANS 8687 0,882
FINPER_3 En sik kullandigim banka rakiplerine gore daha giiclii bir performans 3,68 0,88 0,847 (1,52)
gosterme egilimdedir
FINPER_2 En sik kullandigim bankanin gelecekte biiyiime olasilig| yiksektir 3,78 0,87 0,844
FINPER_4 En sik kullandigim banka karlilik agisindan basarili bir gecmise 3,74 0,78 0,793
sahiptir
FINPER_1 En sik kullandigim banka cazip bir yatinm aracidir 3,23 0,97 0,695
ARITMETIK ORTALAMA 360 0,69 -
KURUMSAL iTiBAR > URUN VE HiZMETLER 6,402 0,803
URHIZ_4. En sik kullandigim banka yenilik¢i mal ve hizmetler gelistirir. 3,64 0,83 0,962 (1,34)
URHIZ_1. En sik kullandigim banka piyasaya yiiksek kalitede mal ve 346 087 0,617
hizmetler sunar.
URHIZ_3. En sik kullandigim banka piyasaya sundugu mal ve hizmetlerine 3,51 0,85 0,518
sahip cikar.
URHIZ_2. En sik kullandigim banka piyasaya yuksek fiyat araliginda mal 331 088 0,507
ve hizmetler sunar.
ARITMETIK ORTALAMA 348 0,63 -
Aciklanan Toplam Varyans 80,856
MARKA GUVENI 67,263 0929
MARGUV _5. En sik kullandigim banka, ihtiyaglarimi karsilamada dirist ve 3,43 0,97 0,875 (5.38)
samimidir. ATV
MARGUV _3. En sik kullandigim banka ile kendimi glivende hissediyorum. 3,55 1,00 0,865
MARGUV _6. En sik kullandigim bankaya glivenebilirim. 3,56 0,96 0,853
MARGUV _2. 345 1,04 0,830
MARGUV _7. En sik kullandigim banka, memnuniyetimi saglamak icin 3,50 0,97 0,823
caba gosterir.
MARGUV _4. En sik kullandigim banka, beni asla hayal kirikligina 3,15 1,07 0,814
ugratmaz.
MARGUV _1. En sik kullandigim bankada aradigim her seyi bulurum. 3,51 1,01 0,752
MARGUV _8. En sik kullandigim banka, hizmetleriyle ilgili karsilastigim 3,21 1,00 0,739
maddi zararlari tazmin eder.
ARITMETIK ORTALAMA 342 0,82 -
355
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Tablo 4 Olceklere iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri Sonucu (devam)

OLCEK, FAKTOR VE MADDE x s FY AV o

(OD)

MARKA SADAKATI 67,177 0,829

SADAKAT _3. En sik kullandigim bankanin sadik bir misterisi oldugumu 3,81 0,86 0,866 (2,69)

distniyorum. ATV

SADAKAT _4. En sik kullandigim bankayi tanidiklarima tavsiye ederim. 3,61 1,01 0,854

SADAKAT _2. Diger bankalar daha cazip olsa bile yine en sik kullandigim 3,14 1,14 0,781

bankay tercih ederim.

SADAKAT _1. En sik kullandigim bankanin sadik bir misterisi oldugumu 3,77 0,98 0,773

dustniyorum.

ARITMETIK ORTALAMA 358 0,82 -

FY = Faktdr Yiikii; AV = Agiklanan Varyans; ATV = Aciklanan Toplam Varyans; OD = Ozdeger; a = Cronbach'’s Alpha.

Tablo 4'te kullanilan bitin odlceklere iliskin agiklanan toplam varyanslarin %40 esik degerini
gectigi, faktor yiklerinin 0,5 esik degerinin oldukca Uzerinde kaldigi ve Cronbach's a glivenirlik
katsayisinin 0,7 esik degerini astig gorilmektedir (Hair vd., 2017; Kalayci, 2017). Dolayisiyla Tablo 3 ve
Tablo 4'teki degerlerden yola cikildiginda ¢alismada kullanilan bitin olceklerin gegerli ve glvenilir

olduklari ifade edilebilir.
Olceklere iligkin Normallik istatistikleri

GCalismada 577 katiimcadan veri toplanmistir. Yapilan 6n incelemelerde, 8 katilimcinin
demografik bilgiler de dahil bitiin maddelere tekrar eden yanitlar seklinde cevap verdigi tespit edilmis ve
bu katihmalarin yanitlan, veri setinden cikariimistir. Bu isleme ilaveten kullanilacak istatistiksel testler
yapiimistir. Bunun i¢in calisma verisinin normal dagim sartini saglayip saglamadigina yonelik

incelemeler gerceklestirilmistir.

Istatistiksel calismalarda kullanilan bircok testin yapilabilmesi, calismada kullanilan verinin
normal dagilimi karsilamasi gerektirdiginden dolayi, calisma verisinin normal dagihm sartini saglayip
saglamadigina yonelik incelemeler gerceklestirilmistir (Kalayci, 2017). Bu kapsamda tek degiskenli ve cok

degiskenli normallik sayiltisi kontrol edilmek istenmistir.

Katiimci sayisinin “n > 300" oldugu durumlarda egiklik mutlak degeri 2'yi veya basiklik mutlak
degeri 7'yi ge¢cmedigi zaman soz konusu maddelerin tek degiskenli normallik sayiltisi icin sorun

olusturmayacagindan bitin mutlak egiklik ve basiklik degerlerinin tavsiye edilen aralikta dagilim
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gosterdigi Tablo 4'te gorinmektedir. Bu baglamda veri, tek degiskenli normalligi saglamaktadir (Kim,

2013, s.53).
Tablo 5 Tek Degiskenli Normalligin Kontrol Edilmesi
MADDE EGIKLIK BASIKLIK MADDE EGIKLIK BASIKLIK
DUYCEK_1 -0,868 0,870 SOSSOR_2 -0,458 0,115
DUYCEK_2 -0,621 0,000 SOSSOR_3 -0,795 0,688
DUYCEK_3 -0,363 -0,669 CALISORT _1 -0,869 1,009
DUYCEK_& -0,542 0,641 CALISORT_2 -0,859 0,846
URHIZ_1 -0,572 0,394 CALISORT_3 -0,906 1,257
URHIZ_2 -0,132 0,009 SADAKAT _1 -0,943 0,566
URHIZ_3 -0,685 0,834 SADAKAT _2 -0,240 -0,909
URHIZ_& -0,807 0,980 SADAKAT _3 -1,019 1,323
FINPER_1 -0,258 -0,227 SADAKAT _4 -0,815 0,334
FINPER_2 -0,690 0,492 MARGUV _1 -0,747 0,111
FINPER_3 -0,588 0,358 MARGUV _2 -0,649 -0,207
FINPER_4 -0,417 0,391 MARGUV _3 -0,753 0,190
VIZLID_1 -0,278 0,326 MARGUV _4 -0,258 -0,553
VIZLID_2 -0,630 0,657 MARGUV _5 -0,680 0,119
VIZLID_3 -0,750 0,822 MARGUV_6 -0,835 0,501
VIZLID_& -0,758 0,996 MARGUV _7 -0,770 0,188
SOSSOR_1 -0,509 0,150 MARGUV_8 -0,395 -0,052
ESiK DEGER <2,0 <7,0 ESIK DEGER <2,0 <7,0

Ote yandan hem gecerlik analizleri kapsaminda hem de arastirma hipotezlerinin sinanmasinda
gereken cok degiskenli istatistiksel analizlerin yapiimasinda yararlanilacak testlerin 6n kosulu olan ¢ok
degiskenli normal dagilimi sinayabilmek maksadiyla Arifin (2015) tarafindan tavsiye edilmis yaklasimdan
faydalanilmistir. Buna yonelik olarak madde sayisi baglaminda p<0,001 anlamliiginda yer alan esik
degerlerinin, toplamda 12 verinin gectigi bulgusuna ulasilmistir. ilgili veriler veri setinden ¢ikarilmistir.
Geriye kalan 557 veri ile veri setinin tek degiskenli ve cok degiskenli normallik kapsaminda uygun oldugu
kanisina vanlmistir. Sonug olarak, hipotezlerin sinanmasinda vararlanilacak kestirimsel istatistik

testlerinin seciminde parametrik testlerin kullanilmasi uygun gorilmustur (Kim, 2013; Arifin, 2015).
Degiskenler Arasi iligkilerin incelenmesi

Kurumsal itibarin alt boyutlari ile marka gliveni ve marka sadakati degiskenleri arasindaki iligkiyi
test edebilmek icin parametrik bir test olan Pearson Korelasyon Analizi yapiimistir. Ulasilan bulgular

asagida Tablo 6'da verilmistir.
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Tablo 6 Degiskenler Arasi iliskilerin incelenmesi

DEGISKEN 1 2 3 4 5 6 7 8

1. Marka Sadakati - 0,775** 0,622** 0,531** 0,603** 0,547** 0,575** 0,600**
2. Marka Giiveni - 0,719** 0,624** 0,647** 0,659** 0,690** 0,726**
3. Duygusal Cekicilik - 0,662** 0,601** 0,619** 0,588** 0,633**
4. Uriin ve Hizmetler - 0,693** 0,658** 0,604** 0,634**
5. Finansal Performans - 0,736** 0,603** 0,683**
6. Vizyon ve Liderlik - 0,672** 0,738**
7. Sosyal Sorumluluk - 0,736**
8. Calisma Ortami -

**p<0,01.

Tablo 6'da bitin degiskenler arasinda pozitif bir iliski oldugu gortlmektedir. Daha yakindan
bakildiginda ise marka sadakati ile marka gtiveni arasinda pozitif iliski bulundugu gorilmektedir (p<0,01).
Marka sadakati ile duygusal cekicilik, Grin ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, sosyal
sorumluluk, ¢alisma ortami arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,01). Diger taraftan,
marka glveni ile duygusal gekicilik, trtin ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, sosyal

sorumluluk, calisma ortami arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir (p<0,01).
Olciim Modelinin Test Edilmesi

Bir onceki baslikta tespit edilen bulgulardan hareketle calismada kullanilan olglim araglarinin
hem gecerli hem de guvenilir olduklarn kanitlanmistir. Bu sonuca binaen arastirma hipotezlerinin test
edilmesi asamasina gecilerek calisma kapsaminda olusturulan modelin testi yapilmstir. ilgili model,
varyans temelli yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) kullaniimistir ve bu test, Hair vd. (2019) tarafindan
onerilen iki agamali yaklagim araciligiyla yapilmistir. S6z konusu arastirmacilar tarafindan sunulan bu
yaklasima gore arastirma modeli ilkin 6lcim modeli olarak dogrulanmakta ve bu dogrulamaya tabi olan
yakinsak ile ayrisim gecerligine yonelik degerler literatirce onerilen esik degerlerle kiyaslanarak bir
karsilastirma yapilmaktadir. ikinci olarak ise dogrulamasi yapilan 6lciim modelinin bir yapisal model
olarak testi gerceklestiriimekte ve etki katsayilari ile anlamliliklari gercevesinde hipotezlerin kabul ya da
ret kararlarn verilmektedir (Hair vd., 2017, s. 97). ilk adimda degerlendirilen ol¢im modelinin
sinanmasinda birinci olarak modelin uyum iyiligi katsayilarinin incelemesi gerceklestirilmistir. PLS temelli
yapisal esitlik modeli testlerinde model uyumu icin SRMR degerinin kiyaslandiginda, belirlenen 0,057
SRMR degeri, 6lcim modelinin mikemmel uyum iyiligi degerinde oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla

belirlenen 0,057 SRMR degeri, olcim modelinin mikemmel uyum iyiligi degerinde oldugunu
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gostermektedir (Hu & Bentler, 1999; Henseler vd. 2015). Tablo 7'de de dl¢iim modeline yonelik
standardize edilmig faktor yiklerinin yani sira yakinsak gecerligine iliskin AVE ve CR katsayilan da

sunulmustur.

Tablo 7 Olciim Modeline Yonelik Yapilan Degerlendirme

STANDARDIZE  YAKINSAK GECERLIGi

OLCEK FAKTOR MADDE EDILMiS AVE -
FAKTOR YUKU
CALISORT _1 0,863
CALISMA ORTAMI CALISORT_2 0,840 0,726 0,812
CALISORT_3 0,853
DUYCEK_1 0,824
- DUYCEK_2 0,872
DUYGUSAL CEKICILIK 0,660 0,842
DUYCEK_3 0,866
DUYCEK_4 0,671
FINPER_1 0,745
, FINPER_2 0818
FINANSAL PERFORMANS 0,633 0,813
FINPER_3 0,847
KURUMSAL FINPER_4 0,767
iTIBAR SOSSOR_1 0,883
SOSYAL SORUMLULUK SOSSOR_2 0,884 0,743 0,825
SOSSOR_3 0816
URHIZ_1 0,850
- . URHIZ_2 0,592
URUN VE HiZMETLER 0,620 0,859
URHIZ_3 0,856
URHIZ_4 0,822
VIZLID_1 0,854
, . , VIZLID_2 0,820
ViZYON VE LIDERLIK 0,696 0,868
VIZLID_3 0,792
VIZLID_& 0,868
MARGUV _1 0,757
MARGUV _2 0,832
MARGUV _3 0,865
MARKA MARGUV _& 0,811
. - 0,673 0,942
GUVENI MARGUV _5 0,873
MARGUV_6 0,852
MARGUV _7 0,824
MARGUV_8 0,738
SADAKAT _1 0,761
MARKA SADAKAT_2 0,765
. - 0,671 0,890
SADAKATI SADAKAT_3 0,868
SADAKAT _4 0,875

Tablo 7'de caligma modelindeki degiskenleri dlgtimlemek icin kullanilan dlceklerin sahip oldugu faktor

ylkleri, 0,5 esik degerinin oldukga tzerinde dagiim gostermektedir (Hair vd., 2017). Modeldeki dlceklerin
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yakinsak gecerligi icin Average Variance Extracted (AVE) degerinin 0,50'nin Ustiinde, Composite
Reliability (CR) degerinin ise 0,70'in lizerinde olmasi sartini saglamaktadir ve dolayisiyla 6lgtim modelinin
yakinsak gecerliginin saglandigi tespit edilmistir (Karin Schermelleh-Engel, 2003). Bu sonuca ilaveten
ayrisim gecerligi icin AVE degerlerine iliskin karekdklerin yapilar arasi korelasyon degerlerinden yiiksek
olup olmadigi ile HTMT katsayilarinin 0,90 esik degerini ge¢gmedigi sarti saglanmistir (Henseler vd., 2015).

Tablo 8'de de bunailigkin bulgular sunulmustur.

Tablo 8 Ayrisim Gegerligine Yonelik Bulgular

OLCEKLER 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Calisma Ortami 0,852 (0,777) (0,743) (0,737) (0,734) (0,803) (0,731) (0,786)
2. Duygusal Cekicilik 0,632 0,812 (0,731) (0,720) (0,748) (0,714) (0,762) (0,740)
3. Finansal Performans 0,686 0,604 0,795 (0,740) (0,732) (0,736) (0,706) (0,789)
4. Marka Glveni 0,727 0,721 0,650 0,820 (0,779) (0,788) (0,763) (0,740)
5. Marka Sadakati 0619 0,635 0,619 0,784 0,819 (0,694) (0,686) (0,651)
6. Sosyal Sorumluluk 0,741 0,587 0,604 0,690 0,586 0,862 (0,784) (0,801)
7. Uriin ve Hizmetler 0,675 0,696 0,724 0,671 0,579 0,640 0,751 (0,739)
8. Vizyon ve Liderlik 0,745 0,625 0,739 0,666 0,566 0,678 0,693 0,834
AVE katsayilarinin karekokleri kosegenlerde koyu renkli sunulmustur. Parantez icerisinde yer alan degerler HTMT
katsayilaridir.

Tablo 8'de AVE katsayilarinin karekokleri, dlgekler arasi korelasyon degerlerinden oldukga ylksek
oldugu gorilmektedir. Diger taraftan, HTMT katsayilari literatiirce dnerilen 0,90 esik degerinin Uzerinde
degildir (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015, s. 129). Bu bulgular ise, dlceklerin dogrulandigini gosterir

niteliktedir.
Yapisal Modelin Testi

Arastirma modelinin bir dlcim modeli olarak dogrulandigl kanitlandiktan sonra ikinci adima
gecilmis ve yapisal modelin degerlendiriimesi gerceklestirilmistir. Tablo 9'da beta katsayilari, t

degerlerine iliskin anlamliliklar (p) paylasiimistir (Hair vd. 2014).

Tablo 9 Yapisal Modele Yonelik Yapilan Degerlendirme

BAGIMLI . .
DEGISKEN BAGIMSIZ DEGISKEN B t P
Calisma Ortami - Marka Glveni 0,236 3,381 0,001**
Duygusal Cekicilik > Marka Guveni 0,333 7,269 <0,001
MARKA Finansal Performans = Marka Guveni 0,103 1,989 0,047%*
GUVENI  Sosyal Sorumluluk = Marka Giiveni 0,201 4,873 <0,001
Uriin ve Hizmetler = Marka Giiveni 0,056 1,185 0,236
Vizyon ve Liderlik = Marka Gliveni 0,030 0,594 0,553
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Calisma Ortami - Marka Sadakati 0,017 0,317 0,751

Duygusal Cekicilik > Marka Sadakati 0,114 2,264 0,024*

MARKA Finansal Performans = Marka Sadakati 0,200 4,350 <0,001
SADAKATI %osyal Sorumluluk = Marka Sadakati 0,041 0,846 0,398
Urlin ve Hizmetler 2 Marka Sadakati 0,045 0,905 0,365

Vizyon ve Liderlik > Marka Sadakati 0,068 1,285 0,199

Marka Guiveni = Marka Sadakati 0,606 11,318 <0,001

Calisma Ortami = Marka Glveni = Marka Sadakati 0,143 3,466 0,001

MARKA Duygusal Cekicilik 2 Marka Guiveni > Marka Sadakati 0,202 5,628 0,000
SADAKATI  Finansal Performans = Marka Giiveni = Marka Sadakati 0,063 1,873 0,061
(ARACI Sosyal Sorumluluk = Marka Gliveni - Marka Sadakati 0,122 4,502 0,000
ROLU) Uriin ve Hizmetler & Marka Giiveni = Marka Sadakati 0,034 1,155 0,248
Vizyon ve Liderlik = Marka Gliveni - Marka Sadakati 0,018 0,594 0,553

<0,001 = p<0,001; **p<0,01; *p<0,05.

Yapisal modele yonelik yapilan degerlendirme neticesinde elde edilen bulgular dikkat
cekmektedir. Bu bulgulara gore arastirma modelindeki degiskenler marka glvenini %67,2 oraninda
aciklarken, marka sadakatini %63,7 oraninda agiklamaktadir (Hair, 2014). Modeldeki bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken Gzerindeki etkilerine bakilmistir. Calisma ortami, duygusal cekicilik, sosyal
sorumluluk (p<0,001) ve finansal performansin (p<0,05) marka glivenini pozitif bir sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Ancak, uridn ve hizmetler ile vizyon ve liderlik boyutlar, marka gtivenini pozitif bir

bicimde etkilememektedir (p>0,05).

Marka guiveni, marka sadakatini pozitif bir bicimde etkilemektedir (p<0,001). Kurumsal itibarin;
duygusal cekicilik (p<0,05) ve finansal performans (p<0,001) boyutlari da benzer bicimde marka sadakati
Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Calisma ortami, sosyal sorumluluk, triin ve hizmetler ile vizyon ve

liderlik ise, marka sadakatini pozitif bir bicimde etkilememektedir (p>0,05).

Kurumsal itibarin; ¢aligsma ortami, duygusal cekicilik ve sosyal sorumluluk bilesenlerinin marka
sadakatine olan etkisinde, marka guiveninin pozitif yonde araci etkisi oldugu sonucuna ulasiimistir

(p<0,001). Bu etkiler Sekil 1'de gorsellestirilerek paylasiimistir.
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Galigma Ortami

Duygusal Cekicilik

Marka Guveni

R? = %67,2
Finansal ( %67,2)
Performans [
0,606%**

Sosyal Sorumluluk e

(R? = %63,7)
0,056 /
/ 0,068

Uriin ve Hizmetler / *+%p<0,001.

**p<0,01.

*p<0,05.

Vizyon ve Liderlik %

Sekil 2 Yapisal Modele Yonelik Etkiler

Arastirmada iliskiye yonelik tiim hipotezlere bakildiginda; H1a, H1b, H1c, H1d, H1e, H1f, H2a, H2b,

H2c, H2d, H2e, H2f, H3 olmak Uzere tim iliski hipotezlerinin kabul edildigi gortilmektedir.

Etkiye iliskin hipotezlerin sonuclarina bakildiginda; Hae, H4f, H5a, H5d, H5e ve H5f hipotezlerinin

reddedildigi gorulirken; Haa, H4b, Hac, H3d, H5b, H5¢ ve H6 hipotezlerinin kabul edildigi gorulmektedir.

Kurumsal itibarin alt faktérlerinin marka sadakatiine etkisinde marka gtiveninin aracilik roliine iliskin
sonuglara bakildigindg; H7a, H7b, H7d alt hipotezlerinin kabul edildigi ancak H7c, H7e, H7f hipotezlerinin

reddedildigi tespit edilmistir.
SONUC VE TARTISMA

Gunimuzde guglt markalar, tiketici ile bag kurarak kalici bir iligki kurmayi saglamak igin caba
gostermektedir. Kurumlarin itibar, gtiven gibi sahip olduklari soyut degerler, fiziksel varliklarindan daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Zira kurumun hedef kitle zihninde farkl ve stati sahibi bir kurum olarak
algilanmasini saglamaktadir. Kurumlarin hedef kitlenin ihtiyaglarinin karsilanacagina yonelik olarak
verdigi taahhutlerin gerceklesmesi, tiiketicide marka guiveni olusmasinda rol oynamaktadir. Tlketici ile
markanin ortak bir noktada bulusmasi ancak tiiketicinin markaya giivenmesiyle miimkiindiir. insanlar bir
uriin ya da hizmeti tiketirken risk almayi istemediklerinden, ihtiyaclarinin karsilanacagina inandiklan
markalar tuketmeyi tercih etmektedirler. Bu tercihler ise, tiiketici deneyimleri sonucunda marka

sadakatinin olugsmasinda etkili olmaktadir.
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Bu arastirmada; kurumsal itibar, marka gliveni ve marka sadakati kavramlari arasindaki iligkinin
ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Bankacilik sektord igin kurumsal itibar ve marka guiveni ve sadakat
kavramlari, sektorin devamhliginin saglanmasi igin kritik bir neme sahiptir. Bu noktadan hareket eden
calismada, bankacilik sektorl ozelinde bir arastirma yapilmistir. Sektorin mevcut misterileri nezdinde,
kurumsal itibar ve marka gutiveninin sadakat uzerindeki roline odaklaniimistir. Bu kapsamda arastirma

hipotezleri olusturulmus ve analiz edilmistir.

Kurumsal itibarin boyutlari ile marka giiveni arasindaki iliski incelenmistir ve aralarinda pozitif bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica sira kurumsal itibarin alt faktorlerinden; ¢aligma ortami, duygusal
cekicilik, finansal performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinin marka gliveni tzerinde anlamli bir etkisi
olduguna yonelik hipotezler dogrulanmistir. Ancak urin ve hizmetler ile vizyon ve liderlik boyutlarini
anlamh bir sekilde etkilemedigi tespit edilmistir. Benzer calismalarda, itibarin tiketicilerin glveni
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu belirtilmistir (Fatmawati & Fauzan, 2021; Han, Nyugen, & Lee, 2015;

Firat, 2019).

Calismada marka sadakati ile kurumsal itibarin alt boyutlar arasindaki iliski incelenmistir ve
aralarinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Etki bakimindan incelendiginde ise, kurumsal itibarin alt
bilesenlerinin marka sadakati tizerindeki etkisine yonelik olusturulan hipotezlerden “lriin ve hizmetler,
vizyon ve liderlik, calisma ortami ve sosyal sorumluluk” boyutlari Gzerinde etkisi olmadigl sonucuna
ulasiimistir. Ancak duygusal cekicilik ve finansal performans faktorlerinin marka sadakatine etkisi oldugu
hipotezleri dogrulanmistir. Literatiire bakildinda, Paga ve Sahin (2021)'nin calismasinda, kurumsal itibar
boyutlarinin marka sadakatine olan etkisi incelenmistir. Duygusal cekicilik, Griin ve hizmetler, vizyon ve
liderlik ve sosyal sorumluluk boyutlari Gzerinde marka sadakatinin etkisi oldugu ifade edilmistir. Bilbil vd.
(2013)'nin calismasinda ise, itibar katsayisi ve marka sadakati arasindaki iligki incelenmistir. 3
Telekomunikasyon sirketinden toplanan veriler karsilastinlmis ve itibar bilesenlerinin sadakat ile
iliskisinin farkh kurumlarda farkli sonuclar gosterdigi belirtilmistir. Dolayisiyla kurumsal itibarin

boyutlarinin incelendigi farkh arastirmalarda, farkl sonuclara ulasildigi gorilmektedir.

Gegmis calismalarda, katiimailarin sahip oldugu farkli demografik ozellikler, kiltirel kodlar veya
sosyo ekonomik durumlarin, calismalarin sonuglarinda farkllik olusturabilecegi goz ardi edilmemelidir.

Ayni sekilde, farkli sektorlere yonelik yapilan arastirmalarin farkli sonuglar retilmesi beklenilen bir
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durumdur. Ancak ayni sektorde farkli katiimcr gruplari nezdinde tekrar caligmalarin yapilmasiyla, daha

benzer sonuclara ulasilabilmesi ve gikarimlarin genellestirilebilmesi mimkun olabilmektedir.

Calismada marka glveni ile marka sadakati arasindaki iliski ele alinmis, aralarinda pozitif iligki
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni sekilde, marka gliveninin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigine
iliskin olusturulan hipotez kabul edilmistir. Dogrulanan hipotezlerin literattirde benzer ¢alisma bulgularini

destekledigi gorilmuistdr (Anwar ve Akram, 2011; Kabadayi & Aygtin, 2007; Faiz & Usta, 2020).

Marka giiveninin araci roliine iliskin sonuclara bakildiginda; calisma ortaminin, duygusal cekiciligin
ve sosyal sorumlulugun marka sadakatine tzerindeki etkisinde, marka gtiveninin araci rolt oldugu tespit
edilmistir. Literatlr incelendiginde, itibarin sadakat olusturmasinda, gtivenin aracilik etkisi oldugu tespit

edilmistir (Erin, 2018).

Bilimsel arastirmalarda belirli sinirliliklar tGzerinden veriler toplanarak arastirma yapilmaktadir.
Bu arastirma bankacilik sektort kapsaminda, kurumsal itibar ve marka gtiveninin marka sadakatine etkisi
Uzerinde durulmustur. Bundan sonraki arastirmalarda farkl sektorlerdeki tiketicilerden elde edilen
bulgularinincelenmesi, kavramlara yonelik yeni bakis agilar sunulmasina ve her bir ¢calismada yeni veriler
sunularak, literatlrtin zenginlesmesine katki saglayabilir. Bu caligmadan farkli olarak, marka gtiveninin
kurumsal itibara etkisi Gzerinde ¢alsilabilir. Farkh degiskenler veya farkli istatiksel yontemlerle kavramlar
incelenebilir. Kusaklararasinda konuya farkli bakis agilari sunulabilir ve kusaklara gore bu kavramlarin

nasll bir etki yarattiginin anlagilmasi yoninden yeni calismalar gerceklestiirlebilir.

Kurumsal itibarin alt boyutlarini ele alarak, tiiketicilerin marka gliveni ve sadakat davranisina
yonelik bakig agisini ortaya koymaya calisan bu arastirmanin, ileride yapilacak olan calismalar igin
kapsaml bulgular sundugu duslnllmektedir. Desteklenen hipotezler degerlendirildiginde, bundan
sonraki calismalarda kurumsal itibarin alt boyutlarindan; duygusal gekicilik, sosyal sorumluluk, calisma
ortami ve finansal performans boyutlar Gzerinden inceleme yapilmasi, bu calismada dogrulanan
hipotezlere odaklaniimasini saglayarak, alan uzmanlarinin 6ngoride bulunmasina katki sunabilir. Ayrica
sosyal sorumluluk boyutu kapsaminda, kurumlarin paydaslarinin faydasina yonelik ¢alismalar yapmasi,
alaninda yetkin, gtivenilir oldugunu kanrtlamasi ve toplumda yardimsever olduguna iligkin bir kurum imaji

olusturmasiyla marka gtiveninin insa edilmesi mimkin olmaktadir. Hedef kitlede markaya yonelik gliven
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olusmasinin ise, markanin tercih edilmesinde ve hedef kitlede sadakat olusturmasinda etkili oldugu

soylenebilir.
EXTENDED ABSTRACT

Reputation refers to the perception that occurs as a result of the activities of institutions and is
formed by evaluating the effects of the institution on its environment as a result of its actions. On the
other hand, it creates expectations in the target audience of institutions regarding actions that have
taken place in the past and are expected to take place in the future. Today, institutions strive to establish
a lasting relationship by establishing a bond with the consumer. Intangible values of institutions, such
as reputation and trust, become more important than their physical assets. Reputation consists of the
sum of corporate values, decisions taken by the institution and actions taken. Realization of the
commitments made by institutions to meet the needs of the stakeholders plays a role in creating brand
trust in the stakeholders. Itis only possible for the consumer and the brand to meet at a common point
if the consumer trusts the brand. People avoid taking risks when consuming a product or service.
Therefore, they prefer to consume brands that they believe will meet their needs. These preferences are

effective in creating brand loyalty.

In the research; It is targeted to detect the relationship between the concepts of corporate
reputation, brand trust and brand loyalty. The research tried to reveal the findings regarding the role of
corporate reputation and brand trust on brand loyalty. For the banking sector, the concepts of corporate
reputation, brand trust and loyalty are important. In this study, which uses the relational screening model
of the quantitative research method, 577 participants were reached using an online survey through
convenience sampling. After collecting the data in the research, the prediction design, which is a sub-
design of the correlational design, was used. Structural equation modeling was used. IBM SPSS v.25 and
SmartPLS 4 software were used in the study. Structural equation analysis is a type of analysis that

involves the evaluation of structural theories along with measurement theory.

The hypotheses created by taking into account the conceptual background in accordance with
the study purpose were examined with the structural equation model. The findings of the research are

explained in detail below:
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In the research; It has been determined that there is a positive relationship between brand trust
and reputation components. Specifically, the study confirmed the influence of the working environment,
emotional appeal, financial performance, and social responsibility on brand trust, while indicating a lack
of significant impact on products/services and vision/leadership dimensions. The importance of
conducting broader research involving participants with diverse demographics is emphasized to achieve

more universally applicable results.

When examined in terms of impact; It has been concluded that brand loyalty has an effect on
the emotional appeal and financial performance dimensions of brand loyalty. Looking at the results
regarding the mediating role of brand trust; It has been determined that brand trust has a mediating role

in the effect of working environment, emotional appeal and social responsibility on brand loyalty.

It should not be ignored that in previous studies, different cultural codes or socio-economic
status of the participants may cause differences in the results of the studies. It is expected that research
conducted on participants with different demographic characteristics or different sectors will produce
different results. However, it is possible to reach more similar results and generalize the inference by

conducting repeated studies in the same sector with different participant groups.

Finally, in the study; The hypotheses that there is a positive relationship between brand trust
and brand loyalty and that brand trust positively affects brand loyalty have been accepted. The study
findings aligned with the hypotheses, as corroborated by the existing literature. In scientific research,
research is carried out by collecting data based on certain limitations. This research was conducted
specifically for the banking sector. In future research, examining the findings obtained from consumers
in different sectors may contribute to providing new perspectives on the concepts. The study can be
tested with different variables or different statistical methods. Different perspectives on the subject can
be presented between generations and it can help to understand the impact of these concepts according
to generations. The results achieved regarding the concepts according to the demographic
characteristics of the consumers can be compared with other studies on the subject. Because in future
studies, one of the sub-dimensions of corporate reputation; An examination in terms of emotional

appeal, social responsibility, working environment and financial performance dimensions will contribute
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to field experts' predictions by focusing on the hypotheses confirmed in this study. This will enable them

to make predictions about the impact of these dimensions on the target audience.
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