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6z

Bu ¢alisma, Turkiye'de tUketicilerin en sevdigi ve duygusal bag kurdugu markalari belirleyen MediaCat tarafindan yayimlanan

Lovemarks arastirmalarindayer alan markalar arasindan kura yontemiyle rastgele secilen Migros, Trendyol ve Yemeksepeti'ne
yonelik kurumsal itibar algilarini karsilastirmali olarak incelemektedir. Arastirmanin amaci, sevilen markalar arasinda
kurumsal itibar algisinin sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik, GrGn ve hizmet kalitesi ile finansal performans boyutlarinda
nasll farklilastigini ortaya koymak ve ayrica marka kullanim sikligi ile kisisel harcama duzeyi gibi tUketici davranislarinin itibar
algisi Uzerindeki etkilerini belirlemektir. Arastirmanin verileri, Fombrun, Gardberg ve Sever (2000) tarafindan gelistirilen
Kurumsal itibar Katsayisi (RQ) élcedi temel alinarak hazirlanan anket formu aracilidiyla, son bir ay icinde Migros, Trendyol
ve Yemeksepeti mobil uygulamalarina en az bir kez giris yaparak bu uygulamalari alisveris veya hizmmet amaciyla kullanan
18 yas ve Uzeri tUketicilerden amacl ve kartopu érnekleme yéntemleriyle toplanmistir. On degerlendirme sonrasinda uygun
olmayan bir katilimci ¢ikarilmis ve analizler 555 kisilik nihai érneklem Uzerinden yUrGtUlmustar. Veriler SPSS 26.0 programi
ile analiz edilmis, betimleyici istatistiklere ek olarak ANOVA, korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri uygulanmistir. Bulgular,
sevilen markalar arasinda dahi itibar boyutlarinin anlamli bigimde farkllastigini géstermektedir. Trendyol'un 6zellikle vizyon
ve liderlik ile Grun ve hizmet kalitesi boyutlarinda daha olumlu degerlendirildigi, Migros'un ise sosyal sorumluluk boyutunda
one ¢iktigl gérdlmustur. Ayrica marka kullanim sikhidinin genel kurumsal itibar algisini anlamli bicimde guglendirdigi tespit
edilmistir. Buna karsin kisisel harcama duzeyi ile genel kurumsal itibar algisi arasinda anlamli bir iliski bulunmamis, ancak

harcama duzeyinin markanin finansal performans algisiyla pozitif ydonde iliskili oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar, Dijital TUketici Deneyimi, Marka Kullanim Sikhigi, TUketici Davranisi, Kurumsal lletisim.

ABSTRACT

This study comparatively examines corporate reputation perceptions of Migros, Trendyol, and Yemeksepeti—three brands
randomly selected from among the companies featured in MediaCat’'s Lovemarks research, which identifies the most
favored and emotionally resonant brands in Turkiye. The study investigates how corporate reputation perceptions differ
among these brands across four dimensions—social responsibility, vision and leadership, product and service quality,
and financial performance—and explores the extent to which consumer behaviors, including brand usage frequency and
spending level, influence these perceptions. Data were collected via a structured questionnaire based on the Corporate
Reputation Quotient (RQ) scale developed by Fombrun, Gardberg,and Sever (2000). The sample comprised individuals aged
18 and older who had logged into the Migros, Trendyol, or Yemeksepeti mobile application at least once in the preceding
month and had used it for shopping or service purposes. Purposive and snowball sampling methods were employed.
Following a screening process in which one ineligible response was removed, analyses were conducted on a final sample of
555 participants. Data were analyzed using SPSS 26.0, with descriptive statistics, ANOVA, correlation analysis, and multiple
regression analysis applied. The findings reveal that corporate reputation perceptions differ significantly even among the
most favored brands. Trendyol received more favorable evaluations on the vision and leadership and product and service
quality dimensions, while Migros distinguished itself on the social responsibility dimension. Brand usage frequency was
positively associated with stronger overall corporate reputation perceptions. Although spending level showed no significant

relationship with overall corporate reputation, it was positively associated with perceptions of financial performance.

Keywords:Corporate Reputation, Digital Consumer Experience, Brand Usage Frequency, Consumer Behavior, Corporate Cornmunication.
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Giris

Kurumsal itibar, kurumlarin strdUrulebilir
rekabet avantaji elde etmelerinde, paydas
glveni olusturmalarinda ve uzun vadeli marka
degerini guclendirmelerinde kritik bir stratejik
unsur olarak kabul edilmektedir. Fombrun ve van
Riel'in (2004) belirttigi gibi itibar, bir kurumun
gec¢mis performanslari ile gelecege yodnelik
vaatlerinin paydaslar tarafindan butuncul bigcimde
degerlendirilmesiyle olusan dinamik bir yapidir.
Literatirde kurumsal itibar, paydas algilarini
etkileyen Urun ve hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik,
sosyal sorumluluk ve finansal performans gibi cok
boyutlu bilesenlerden olusan kapsaml bir kavram
olarak ele alinmaktadir (Fombrun vd. 2000;

Barnett vd., 2006).

Turkiye'de markalara yodnelik duygusal baglhlik
ve bedeni duzeylerini ortaya koyan MediaCat
tarafindan yuUrUtulen Lovemarks arastirmalari,
tUketicilerin gonlunde &zel bir yere sahip olan
markalari belirlemektedir. Ancak bir markanin
yUksek dlzeyde “sevilmesi”, onun tum kurumsal
itibar boyutlarinda ayni derecede gucglu bir
alglya sahip oldugu anlamina gelmemektedir.
Bu durum, sevilen markalar arasinda kurumsal
itibar bilesenlerinin nasil farklilastigini incelemeyi
hem guncel hem de kuramsal agidan énemli hale
getirmektedir.

Uluslararasi literatirde kurumsal itibarin  c¢ok
boyutlu dogasi genis bicimde ele alinsa da,
tuketicilerin  sevilir markalar arasindaki itibar
degerlendirmelerini karsilastirmal bicimde
inceleyen calismalar sinirlidir (Christodoulides vd.,
2019). Turkiye baglaminda mevcut arastirmalarin
genellikle belirli  bir sektorle sinirh kaldigi
gorulmektedir. Buna karsilik, farkl kategorilerde
sevilen markalarin itibar boyutlarini  bUtuncul
bicimde degerlendiren calismalarin azhd1 dikkat

cekmektedir.

Bu cerceveden hareketle calisma, Lovemarks
arastirmalarinda yer alan markalar arasindan
kura yontemiyle secilen Migros, Trendyol ve
Yemeksepeti o6rnegi Uzerinden tuketici temelli
kurumsal itibar boyutlarini karsilastirmali olarak
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analiz etmektedir. Arastirmada sosyal sorumluluk,
vizyon ve liderlik, Grdn ve hizmet kalitesi ile finansal
performans boyutlari esas alinmis, bunun yani sira
marka kullanim sikligi ve kisisel harcama duzeyi
gibi tuketici davranislarinin itibar algisi Uzerindeki
etkileri de degerlendirilmistir. Sevilen markalarin
tuketiciyle kurduklari temas noktalari ve hizmet
deneyimleri farklilassa da bu calisma, s6z konusu
farkhhklarin  kurumsal itibar bilesenlerine nasil
yansidigini butlncul bir gcercevede ortaya koymay!
amacglamaktadir. Bu dogrultuda elde edilen veriler,
Fombrun'un kurumsal itibar modeline dayall
guvenilir 6lgeklerle analiz edilmistir.

Elde edilen bulgular, sevilen markalar arasinda
dahi kurumsal itibarin ¢ok boyutlu yapisinin
farklilastigini ortaya koyarak tuketici temelli itibar
degerlendirmelerine iliskin  énemli icgdruler
sunmaktadir. Calisma, kurumsal itibarin sosyal
sorumluluk, Urun ve hizmet kalitesi, vizyon ve
liderlik ve finansal performans gibi bilesenler
temelinde nasil  sekillendigini  karsilastirmali
bicimde ele alarak literaturdeki 6nemli bir bosluga
katki saglamaktadir. Bu baglamda, Lovemarks
olarak tanimlanan markalarin kurumsal itibar
boyutlari  acgisindan  nasil  konumlandiginin
incelenmesi, marka sevgisi ile kurumsal itibar
arasindaki iliskinin yalnizca duygusal degil, ayni
zamanda rasyonel bilesenler Uzerinden de nasill
sekillendiginin  anlasilmasi  acisindan  6nemli
bir arastirma boslugunu doldurmaktadir. Bu
yonuyle calisma, duygusal marka bagdlihgr ile
kurumsal itibarin rasyonel boyutlari arasindaki
iliskinin ampirik olarak ortaya konulmasina katki
saglayarak, Lovemarks literaturu ile kurumsal
itibar literatlrU arasinda butunlestirici bir kopru
kurmaktadir. izleyen bélimlerde sirasiyla literatlr
taramasi, arastirma metodolojisi, bulgular, tartisma

ve sonug bolumleri sunulmaktadir.

Kavramsal Cerceve

Kurumsal itibar Kavrami ve Onemi

Kurumsal itibar, yalnizca kurumlarin stratejik
uygulamalariyla degil, ayni zamanda tuketicilerin
algilari, deneyimleri ve etkilesimleriyle sekillenen
¢cok boyutlu bir yapidir. Bir kurumun gec¢mis
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performansi ve paydaslariyla kurdugu iliskiler
temelinde olusan bu kolektif degerlendirmeler
butunuy, isletmelerin en degderli maddi olmayan
varliklarindan biri olarak kabul edilmektedir
(Fombrun, 1996; Barnett vd., 2006; Wartick, 2002).
itibarin rekabet avantaji yaratma, taklit edilmesi
guc¢ olma ve uzun vadeli performansi destekleme
kapasitesi (Roberts ve Dowling, 2002; Rindova
vd., 2005; Aula ve Mantere, 2013) kurumsal itibarin
stratejik dnemini agikca gostermektedir.

Deephouse ve Carter'a (2005) goére paydas
gruplarinin farkli algilari, itibar ydnetimini stratejik
birzorunluluk haline getirmektedir. Benzer bicimde
Helm (2007) ve Walker (2010) da bu farkhliklarin
yonetilmesinin gu¢lu bir kurumsal kimlik agisindan
kritik oldugunu vurgulamaktadir. Fombrun ve van
Riel (2004) ise duygusal ¢ekicilik, Urun ve hizmet
kalitesi ve algilanan basari gibi unsurlarin butunsel

bir itibar yapisi olusturdugunu ifade etmektedir.

Turkiye'de kurumsal itibar UGzerine yapilan
arastirmalar da itibar bilesenlerinin paydaslara
gore farkli énem duzeylerine sahip oldugunu
gostermektedir. Tuketici perspektifinde o6zellikle
drdn ve hizmet kalitesi, isyeri kosullari ve sosyal
sorumluluk uygulamalari  belirleyici unsurlar
olarak 6ne ¢cikmaktadir. Alniagik’'in (2011) deneysel
calismasi da itibar bilesenlerinin 6nem sirasinin
degerlendirmeyi yapan paydas grubuna gore
degistigini ve bu farkhligin tuketici davranislarini

anlamli bicimde etkiledigini ortaya koymaktadir.

Turkiye baglaminda Kadibesegil (2006), lider figuru
ve kultUrel degerlerin itibar algisindaki etkisini
vurgulamaktadir. Alniagik, Alniacik ve Genc'in
(2010) Universite 6grencileriyle yurluttugu calisma
ise gencg tuketicilerin kurumsal itibari ozellikle
isyeri cevresi ve Urun/hizmet kalitesi Uzerinden

dederlendirdiklerini gostermektedir.

Sosyal sorumluluk gibi diger bilesenlerin ise goreli
olarakdaha dUsuk 6nem tasidigi gorulmektedir. Bu
bulgular, kurumsal itibarin paydas beklentilerine
gore sekillenen cok boyutlu bir yapi oldugunu ve
etkin itibar ydnetiminin paydas temelli bir yaklasim

gerektirdigini ortaya koymaktadir.
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Kurumsal itibarin performans Uzerindeki etkileri
literatirde gucglu bigimmde desteklenmektedir.
Raithel ve Schwaiger'e (2015) goére guglu itibar,
hisse senedi getirileri Uzerinde olumlu etkiler
yaratmaktadir. Turban ve Cable (2003) ise itibari
yUksek kurumlarin nitelikli calisanlari daha kolay
cektigini ortaya koymaktadir.

Kriz doénemlerinde kurumsal itibarin koruyucu
bir rol Ustlendigi de bilinmektedir. Coombs
ve Holladay'e (2006) gdre guglu itibara sahip
kurumlar, krizleri daha az zarar gobrerek
atlatabilmektedir. Kim ve Lennon (2013) ise yuksek
itibarin kriz dénemlerinde paydas beklentilerini
artirabilecegine dikkat cekmektedir.
Lovemarks kavrami, tlketicilerin  markalarla
kurdugu duygusal baglari anlamak icin dnemli bir
cerceve sunmaktadir (Roberts, 2005). MediaCat
tarafindan duzenli olarak yayimlanan Lovemarks
arastirmalari, Turkiye'de tuketicilerin en sevdigi
markalari belirlemekte ve tuketici temelli itibar
calismalarina zemin olusturmaktadir (MediaCat,
2024). Roberts (2005),
dahi rasyonel itibar bilesenlerinde farklilk

sevilen  markalarin
gosterebildigini belirtirken, Theng So ve digerleri
(2013) duygusal marka baglihginin kurumsalitibarin
tum boyutlariyla her zaman tam ortusmedigini
ortaya koymaktadir. Bu durum, kurumsal itibarin
yalnizca duygusal bagdlilik temelinde degil, ayni
zamanda paydaslarin  kuruma yoénelik genel
degerlendirmeleri cergevesinde sekillenen c¢ok
boyutlu bir algisal yapi oldugunu gdstermektedir.
Nitekim Lange, Lee ve Dai (201), kurumsal
itibarin  paydaslarin  kuruma yonelik genel
degerlendirmelerini sekillendiren ve kurumun
uzun vadeli basarisini etkileyen temel bir algisal

varlik oldugunu vurgulamaktadir.

Bu badlamda kurumsal itibarin cok boyutlu
dogasinin sevilen markalar Uzerinde incelenmesi,
hem uluslararasi literatire hem de Turkiye
ozelindeki tuketici algisina katki sunan ézgun bir
yaklasim niteligi tasimaktadir.
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Lovemarks Kavrami ve Kurumsal itibar ile
iliskisi
Lovemarkskavrami,KevinRoberts(2005)tarafindan
ortaya konulan ve markalar ile tUketiciler arasinda
rasyonel sadakatin otesine gecen derin duygusal
bagdlari agiklayan bir yaklasimi ifade etmektedir.
Roberts’'a gore geleneksel marka sadakati buyuk
olgude performans, kalite ve gUven gibi rasyonel
dederlendirmelere dayanmakta, Lovemarks ise
tuketicilerle kurulan duygusal yakinlk, baghlk
ve anlam Uretimi Uzerinden sekillenmektedir.
Bu baglamda Lovemarks, yalnizca saygl duyulan
markalar degil, ayni zamanda sevilen, benimsenen
ve tuketicilerin yasam dunyasinda sembolik bir
deder kazanan markalar olarak tanimlanmaktadir.

Roberts (2005), Lovemarks olusumunu Ug¢ temel
boyut Uzerinden agiklamaktadir: gizem (mystery),
duyusallik (sensuality) ve samimiyet (intimacy).
Gizem boyutu, markanin gec¢misi, anlatisi ve
sembolik anlamlariyla tUketicide merak ve anlam
Uretimi yaratmasini ifade etmektedir. Duyusallik,
markanin  duyulara hitap eden deneyimsel
yonunu, samimiyet ise tuketici ile marka arasinda
kurulan duygusal yakinligi tanimlamaktadir. Bu G¢
boyut, markalarin yalnizca islevsel faydalar sunan
ekonomik varliklar olmanin &tesine gecgerek,
tuketiciler acisindan duygusal ve deneyimsel bir
anlam kazanmasini saglamaktadir.

Bununla birlikte Roberts (2005), bir markanin
seviliyor olmasinin, kurumsal itibarin tiUm rasyonel
boyutlarinda esit duzeyde gUglu bir algilya sahip
oldugu anlamina gelmedigini vurgulamaktadir.
Baskabirifadeyle, tuketiciler birmarkayakarsiguclu
bir duygusal baglihk gelistirmis olsalar dahi, bu
durum s6z konusu markanin finansal performansi,
liderlik

uygulamalari gibi kurumsal itibar bilesenlerinin

kapasitesi veya sosyal sorumluluk
tumundeayniduzeyde olumludegerlendirilecedini
garanti etmemektedir. Bu nedenle Lovemarks
kapsaminda degerlendirilen markalarin kurumsal
itibar boyutlari agisindan karsilastirmali olarak
incelenmesi, duygusal marka baglihgdi ile rasyonel
kurumsal itibar degerlendirmeleri arasindaki
iliskinin daha butuncul bir bicimde anlasilmasina
katki saglamaktadir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Kurumsal itibarin Boyutlari

Kurumsal itibarin cok boyutlu yapisi, arastirmacilari
kavrami o6lgUlebilir ve sistematik alt bilesenler
Uzerinden incelemeye ydneltmistir. Fombrun ve
arkadaslari (2000) tarafindan gelistirilen Kurumsal
itibar Katsayisi modeli, itibari duygusal cekicilik,
arun ve hizmet kalitesi, finansal performans, vizyon
ve liderlik, calisma ortami ve sosyal sorumluluk
olmakuzerealtiboyuttaelealmaktadir.Buyaklasim,
daha sonra tuketici temelli itibar olcumlerinin
gelistiriimesine de temel olusturmustur (Walsh ve
Beatty, 2007).

Duygusal cekicilik, tuketicilerin kuruma yonelik
hisleri, sempati duzeyleri ve guven algilari gibi
unsurlari icermekte olup itibar olusumunda kritik
bir rol oynar. Chun’a (2005) gére duygusal gekicilik,
hem musteri baghligini hem de galisanlarin érgute
yonelik duygusal bagdhligini guglendirmektedir.
Helm (2007) ise guUven unsurunun ozellikle kriz
donemlerinde kurumsal itibar i¢in koruyucu bir
islev gordugunu ifade etmektedir. ddnemlerinde
kurumsal itibar i¢in koruyucu bir islev gordugunu
ifade etmektedir.

Urin ve hizmet Kkalitesi boyutu, kurumlarin
sundugu deger onerisinin niteligini, yenilikgiligini
ve musteri deneyimini kapsamaktadir. Brown
ve Dacin'e (1997) goére kurumsal cagrisimlar,
Urdn degerlendirmeleri Uzerinde guclU etkiler
yaratmaktadir. Berens ve van Riel (2004) ise Urun
ve hizmet kalitesinin itibarla dogrudan iliskili
oldugunu ortaya koymustur. Cok kanalli hizmet
ortamlarinda hiz, guvenilirlik ve sure¢ yonetimi
itibar acisindan kritik hale gelmektedir (Caruana
ve Ewing, 2010). Bartikowski ve Walsh'a (201)
gore kalite deneyimi, finansal guUven algisini
glclendirmektedir. Zeithaml ve arkadaslari (2018)
ise dijital platformlarda hizmet hizinin ve sureg
kalitesinin itibar Uzerinde belirleyici oldugunu

vurgulamistir.

Finansal performans boyutu, kurumlarin karlilk,
ekonomik istikrar ve uzun vadeli strdurulebilirlik
duzeylerini kapsamakta ve yatirmcilar ile
tuketiciler acisindan  &nemli bir gUvenilirlik

gostergesi sunmaktadir. Roberts ve Dowling
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(2002), finansal agidan guUg¢lu kurumlarin daha
yUksek kurumsal itibara sahip oldugunu ortaya
koyarken, Eberl ve Schwaiger (2005) finansal
performans ile itibar arasinda ¢ift yonld bir iliski
bulundugunu belirtmektedirTurkiye baglaminda
Ergen (2019), finansal saglamhgin tuketici guveni

Uzerindeki belirleyici roliUnl vurgulamaktadir.

Vizyon ve liderlik boyutu, kurumun stratejik
yonelimi, yenilikcilik kapasitesi ve yonetim
kadrosunun liderlik becerilerini kapsamaktadir.
Balmer ve Gray'e (1999) goére liderlik, kurumsal
kimligin sekillenmesinde kritik bir roloynamaktadir.
Men ve Stacks (2013) ise ddnusumcu liderligin
paydas glveni ve kurum algisi Uzerindeki etkisini

vurgulamaktadir.

Calisma ortami boyutu, kurumun c¢alisanlarina
sundugu fiziksel ve psikolojik kosullari, insan
kaynaklari uygulamalarini ve o&rgut kualtdrdnu
icermektedir. Hatch ve Schultz'a (2001) gére kurum
ici kimlik ile dis imaj arasindaki uyum, itibarin
surdurulebilirligi acisindan gereklidir. Cravens ve
Oliver (2006) ise ¢alisanlarin kurumun dis imajinda
birer temsilci olarak kritik bir rol oynadigini ifade
etmektedir. Men ve Jiang (2016), i¢ iletisim kalitesi
ile disitibar algisi arasinda dolayli bir iliski oldugunu

gostermistir.

Kurumsalitibarinsonboyutuolansosyalsorumluluk,
kurumlarin topluma, gevreye ve paydaslara yonelik
ekonomik, yasal, etik ve gonulli sorumluluklarini
yerine getirme duUzeyini kapsamaktadir (Carroll,
1991). Sen ve Bhattacharya'ya (2001) gore
guclu sosyal sorumluluk uygulamalari, tUketici
dederlendirmelerini olumlu yénde etkilemektedir.
Klein ve Dawar (2004) ise olumsuz durumlarda
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin koruyucu bir islev
gordugunu ortaya koymaktadir.

Bu arastirmada kullanilan alti boyutlu kurumsal
itibar modeli, sevilen markalara yoénelik tUketici
degerlendirmelerinin cok boyutlu yapisinianlamak
icinanalitik birtemelsunmaktadir. Model, kurumsal
itibarin  rasyonel ve duygusal bilesenlerinin
markalar arasinda nasil farklilastigini sistematik
bicimde ortaya koymaktadir. Bu model, kurumsal

itibarin rasyonel bilesenlerinin, Lovemarks kavrami

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

kapsaminda 6ne ¢ikan duygusal baghlik boyutuyla
nasil  birlikte sekillendigini degerlendirmeye
olanak tanimaktadir. Bu c¢ergcevede c¢alisma,
sevilen markalara yonelik duygusal bagllik ile
kurumsal itibarin rasyonel bilesenleri arasindaki
iliskinin karsilastirmal olarak incelenmesine katki
saglamaktadir.

Yéntem

Arastirmanin Amaci ve Onemi
Bu arastirmanin temel amaci, MediaCat tarafindan
yayimlanan Lovemarks arastirmalarinda yer
alan markalar arasindan kura ydntemiyle segilen
Migros, Trendyol ve Yemeksepetine yodnelik
tuketici  kaynakh  kurumsal itibar algilarini,
Fombrun'un Kurumsal itibar Olcedi cercevesinde
cok boyutlu bir yaklasimla incelemektir. Segilen
markalarin hizmet sunma bicimleri ve kullanici
farkliliklar

calisma, tuketicilerin bu U¢ markaya iliskin itibar

deneyimlerinde bulundugundan
degerlendirmelerinin hangi boyutlarda ayristigini

karsilastirmali olarak ele almaktadir.

Bu kapsam, markalarin kurumsal itibarinin
yalnizca genel algilar temelinde degdil, ayni
kurduklari

etkilesim ve deneyimlerin itibar boyutlarina

zamanda  tuketicilerin  markayla
yansima bicimi Uzerinden de degerlendiriimesine
olanak tanimaktadir. Bdylece ¢alisma, tuketicilerin
marka ile kurduklari temaslarin ve kullanim
aliskanliklarinin kurumsal itibarin alt boyutlarina

nasil yansidigini goérunur kilmayr amaclamaktadir.

Bu arastirmanin dnemi, Turkiye'de genis kullanici
tabanina sahip farkh yapidaki U¢ markanin
kurumsal itibar algilarini ayni dlgek, ayni yontem
ve karsilastirmal bir analiz cergevesi ile ele aliyor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Boylece Trendyol,
Migros ve Yemeksepeti'nin tuketici gozundeki
itibari, Grdn ve hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik,
calisma ortami, finansal performans ve sosyal
sorumluluk gibi temel boyutlar cercevesinde

butuncul olarak degerlendiriimektedir.

Bu dogrultuda calisma, Turkiye'de farkli hizmet
ozelliklerine sahip markalar baglaminda kurumsal

itibarin  nasil sekillendigine iliskin guncel ve
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karsilastirmali  bir bakis sunmaktadir. Ayrica
literatirde sinirh yer bulan bu alanda hem
teorik hem de pratik agidan édnemli bir boslugu
doldurmaktadir.

Arastirma Deseni

Bu arastirma, nicel arastirma yaklasimi temelinde
tasarlanmis  olup iliskisel tarama  modeli
kullanilmistir. Calismada, farkli hizmet sunma
ozelliklerine sahip U¢ markaya (Migros, Trendyol ve
Yemeksepeti) yonelik tuketici kaynaklh kurumsal
itibar algilarindaki farkhliklarin incelenmesi ve
katilmcilarin  marka kullanim sikhgi ile Kkisisel
harcama duzeyi gibi tuketici davranislarinin itibar

boyutlariylailiskilerinin belirlenmesiamaclanmistir.

Bu arastirmada, Fombrun, Gardberg ve Sever
(2000) tarafindan gelistirilen Kurumsal itibar
Katsayisi (Reputation Quotient - RQ) 0lcegi
kullaniimistir. Olcek, Gecikli, Ercis ve Okumus'un
(2016) Turkgede uyguladigi versiyon temel alinarak
uyarlanmistir. Duygusal ¢ekicilik, Grdn ve hizmet
kalitesi, finansal performans, vizyon ve liderlik,
calisma ortami ve sosyal sorumluluk olmak
Uzere alti boyuttan olusan olcegin, bu calisma
kapsaminda uyum gegerligi ve i¢ tutarlihgi yapilan
analizlerle yeniden dogrulanmistir. Elde edilen
veriler, betimleyici istatistikler, korelasyon analizi,
bagimsiz 6rneklem t-testi, tek yonlu varyans analizi
(ANOVA) ve coklu regresyon analizi gibi hipotez
testlerine dayall istatistiksel yontemlerle analiz

edilmistir.

Arastirma Evreni ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, MediaCat 6ncultgunde
Ipsos tarafindan  gergeklestirilen  Turkiye'nin
Lovemark'lari arastirmasinda yer alan markalar
olusturmaktadir. Turkiye temsili 2.000 katilimci
ile yUrttulen bu arastirmada, farkli kategorilerde
tuketicilerin en sevdigi ve duygusal bag kurdugu
markalar belirlenmistir. Bu c¢alisma, séz konusu
evren icerisinden secilen markalar Uzerinden
tuketicitemelli kurumsal itibar degerlendirmelerini

incelemeyi amaclamaktadir.

Evrene dahil markalar arasindan calismada
incelenecek markalarin seciminde kura ydntemi

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

kullaniimis ve tarafsizlik esas alinmistir. Markalarin
seciminde kullanilan kura ydntemi, arastirmaci
oOnyargisini azaltmak ve o&rneklem seciminde
tarafsizhdisaglamakamaciylakullanilanrastlantisal
secim tekniklerinden biridir (Neuman, 2014). Bu
yaklasim, arastirmacinin  bilingli veya bilingsiz
yonlendirmesini ortadan kaldirarak ¢alismanin
metodolojik nesnelligini glclendirmektedir. Kura
sonucunda Migros, Trendyol ve Yemeksepeti
arastirma kapsamina alinmistir. Bu markalarin
farkh sektorlerde faaliyet gdstermesi, kurumsal
itibarin farkli hizmet deneyimleri baglaminda
karsilastirmali  olarak degerlendiriimesine de

olanak saglamaktadir.

Arastirmanin orneklemini, Migros, Trendyol ve
Yemeksepeti mobil uygulamalarinda ayda en az bir
kez aktif islem yapan (alisveris, siparis verme, Urdn
inceleme veya sepet olusturma gibi etkilesimlerde
bulunan)18yasve Uzerikullanicilar olusturmaktadir.
Migros markasina iliskin  degerlendirmeler,
uygulama icinde yaygin olarak kullanilan Migros
Sanal Market, Migros Hemen ve Migros Yemek
hizmet noktalarina yonelik kullanici deneyimlerine
dayanmaktadir. Bu yaklasim, markalarla duzenli
temas halinde olan kullanicilarin kurumsal itibar
dederlendirmelerinin dogrudan deneyime dayali
olarak incelenmesine olanak saglamaktadir.

Orneklem, amaci 6rnekleme ve kartopu
ornekleme yontemlerinin birlikte kullaniimasiyla
olusturulmustur. Oncelikle arastirma kriterlerini
karsilayan  katilimcilara  ulasilmis,  ardindan
bu katihmcilarin  kendi c¢evrelerinden benzer
ozelliklere  sahip  bireyleri davet etmeleri
saglanmistir. Calismaya toplam 556 kisi katilmistir.
Ancak dn degerlendirme sirasinda bir katiimcinin
uygunluk kriterlerini karsilamadigr belirlenmis
ve analizler 555 Kkisilik nihai érneklem Uzerinden
gerceklestirilmistir. Katilimcilar génulluluk esasina
gore arastirmaya dahil edilmis olup, istedikleri

asamada calismadan ¢ekilme haklari korunmustur.

Arastirmanin Varsayimi ve Sinirlhiliklar
Bu arastirmada, elde edilen érneklemin arastirma
evrenini belirli dlctde temsil ettidi, veri toplama

aracinda yer alan ifadelerin incelenen kavramlari
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gecerliveguvenilirbicimde olctuguve katilimcilarin
anket formunu kendi bilgi ve deneyimlerine
dayali olarak dikkatli, tutarli ve samimi bicimde
yanitladiklari varsayllmaktadir.

Calisma, MediaCat tarafindan Ipsos is birligiyle
gerceklestirilen Lovemarks arastirmalarinda yer
alan markalar arasindan kura ydntemiyle segilen
Migros, Trendyol ve Yemeksepeti ile sinirlidir. Ayrica
arastirmada kullanilan élgme araci, Fombrun'un
kurumsal itibar modeline dayali dlgek yapisiyla
sinirh olup elde edilen bulgular, arastirmaya
katilan 555 katilimcinin  degerlendirmelerini
yansitmaktadir. Bu nedenle bulgular, kullanilan
ornekleme yontemi ve o&rneklem ozellikleri
cercevesinde belirli bir genellenebilirlik duzeyine
sahip olmakla birlikte, evrenin tamamina dodrudan

genellenmesi metodolojik agidan sinirlidir.

Orneklemin buyuk 6lcude genc yetiskinlerden
olusmasi, elde edilen bulgularin &zellikle bu
yas grubunun degerlendirmelerini daha guclu
bicimde yansitmasina neden olmaktadir. Bu
durum, arastirmanin  yas dagilimi acgisindan
genellenebilirligini  sinirlayan bir unsur olarak
dederlendirilmektedir. Bu nedenle gelecekte
yapilacak arastirmalarda farkl yas gruplarini
kapsayan daha heterojen érneklemler kullaniimasi,
kurumsal itibar algisinin farkli demografik gruplar
acisindan karsilastirmali olarak incelenmesine
katki saglayacaktir.

Veri Toplama Araci

Buarastirmadaveritoplamakamaciyla Demografik
Bilgi Formu, Marka Kullanim Aliskanlhklari Formu
ve Kurumsal itibar Olcedi olmak Uzere Uc farkli
ara¢c kullanilmistir. Demografik Bilgi Formu,
katihmcilarin  yas, cinsiyet, egitim duzeyi ve
meslek gibi temel 6zelliklerini belirlemek amaciyla

hazirlanmistir.

Marka Kullanim Aliskanliklari Formuile katilimcilara
Migros, Trendyol ve Yemeksepeti markalarini ne
siklikla kullandiklari, hangi markay: tercih ettikleri
ve bu markalara yonelik kisisel deneyimlerine

iliskin ifadeler yoneltilmistir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Kurumsal itibar algisinin dlcimunde, arastirma
deseninde aciklanan Kurumsal itibar Olcegi
kullaniimistir.  Olcek, Grin ve hizmet Kkalitesi,
finansal performans, duygusal cekicilik, vizyon ve
liderlik, calisma ortami ve sosyal sorumluluk olmak

Uzere alti boyuttan olusmaktadir.

Veri Toplama Sireci

Arastirma igin  gerekli etik kurul onayinin
alinmasinin ardindan veri toplama sureci cevrimigi
ortamda yurUtdlmauastur. Katiimcilara ulasmada
oncelikle amacgli érnekleme ydntemi kullaniimis,
bu dogrultuda incelenen markalarin mobil
uygulamalarini aktif olarak kullanan bireylere
erisilmistir. Surecin ilerleyen asamalarinda mevcut
katilmcilarin kendi cevrelerinden benzer niteliklere
sahip diger kullanicilari davet etmeleriyle kartopu

ornekleme yontemi de devreye alinmistir.

Veriler Google Forms araciligiyla toplanmis,
katilimcilara sosyal medya platformlari (Instagram,
LinkedIn) ve e-posta gruplari Uzerinden ulasiimistir.
Arastirmaya katilm tamamen gonulldluk
esasina dayaldir ve her katilimcidan cevrimigi
bilgilendirilmis onam formu aracilidiyla agik riza

alinmistir.

Veri Analizi

Toplanan veriler SPSS 26.0 paket
programi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmada kullanilan élcedin yapisal gecgerliligini
ve guvenirligini test etmek amaciyla, dlgedin alt
boyutlarinin faktor yapisi Aciklayicr Faktor Analizi
(AFA) ile incelenmistir. Analiz sonugclari, tim alt
boyutlarin 6zdegerlerinin 1'in Uzerinde oldugunu
ve ilgili maddelerin tek faktor altinda toplandigini
gostermistir. Agiklanan varyans oranlari %60,4 ile

%82,3 arasinda degismektedir.

Olcegdin icsel tutarhh@i Cronbach's Alpha katsayilar
ile degerlendirilmistir. Alt boyutlarda bu degerler
/785 ile ,889 arasinda degisirken, dlcedin geneliicin
hesaplanan a katsayisi ,957 olarak bulunmustur. Bu
sonuclar, 6lgcegin yuksek duzeyde igcsel tutarlihda

ve guvenilirlige sahip oldugunu goéstermektedir.
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Veri analiz sUrecinde &ncelikle tanimlayici

istatistikler (frekans, yUzde, ortalama)
ile katilimcilarin demografik ozellikleri
ve arastirma degiskenlerinin dagilimi

degerlendirilmistir. Normallik varsayimi carpiklk
(skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari ile
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri
orneklem

kullanilarak  incelenmistir.  Ancak

buyuklGgunun yUksek olmasi nedeniyle
yorumlamada agirlikli olarak carpiklik ve basiklik

degerleri esas alinmistir.

ikili gruplar arasinda karsilastirmalar yapmak
icin bagimsiz 6rneklem t-testi, U¢ ve daha fazla
kategori iceren demografik degiskenler (6r. yas,
meslek, en sevilen marka) igin ise tek yonlU varyans
analizi (ANOVA) kullaniimistir. ANOVAda anlaml
farkliliklarin hangi gruplar arasinda gergeklestigini
belirlemek amaciyla Tukey HSD post-hoc testi

uygulanmistir.

Degiskenler arasindaki iliski duzeyini incelemek
icin Pearson ve Spearman korelasyon analizleri
kullanilmistir. Ayrica kisisel harcama duzeyinin
finansal performans algisi ve genel kurumsal itibar
algisi Uzerindeki etkisini test etmek amaciyla ¢oklu
regresyon analizi uygulanmistir. Bu analizlerde
bagdimli degdisken olarak *“finansal performans
algisi” ve “genel kurumsal itibar algisi”, bagimsiz
degisken olarak ise ‘“kisisel harcama duzeyi”
modele dahil edilmistir. TUm analizlerde istatistiksel

anlamlilik duzeyi p <,05 olarak belirlenmistir.

Etik ilkeler

Bu arastirma, Aydin Adnan Menderes Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan
alinan  onay dogrultusunda  yUurGtdlmuastur
(23.05.2025 tarihli basvuru, Karar No: 2025/126).
Arastirmaya katilim génulluluk esasina dayall
olarak gergeklestiriimis, katilmcilarin  kisisel
bilgileri anonimlestiriimis ve elde edilen veriler
yalnizca bilimsel amacglarla kullaniimistir. Katilmci
gizliligi ve veri glvenligi, arastirma surecinin tum

asamalarinda titizlikle korunmustur

Arastirmanin Bulgulari ve
Degerlendirmeleri
Bu bdélumde arastirma kapsaminda elde edilen

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

istatistiksel bulgular ve bu bulgulara iliskin

degerlendirmeler sunulmaktadir. Oncelikle
katilimcilarin  demografik &zellikleri ve marka
kullanim pratiklerine iliskin tanimlayici istatistikler
sunulmustur. Ardindan kurumsal itibar boyutlarina
iliskin ortalamalara, hipotez testlerine ve ileri

istatistiksel analizlere yer verilmistir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda Turkiye'nin farkli
bdlgelerinden toplam 555 katilimci calismaya dahil
edilmistir. Katihmcilarin %70,6'si kadin, %29,4'U
erkektir. Yas dagilimi incelendiginde, katilimcilarin
buyuk cogunlugunun 18-30 yas araliginda (%90,6)
ver aldigr goérulmektedir. Orneklemin bulylk
oranda 18-30 yas grubundan olusmasi nedeniyle,
yas degiskenine iliskin yorumlar bu yas aralidi ile

sinirli olarak degerlendirilmelidir.

Tablo 1, &rneklemin adirlikli  olarak geng

yetiskinlerden olustugunu gostermektedir.

Bu bulgu, arastirmanin odagindaki dijital
markalarin temel hedef Kitle profiliyle uyumlu
bir drnekleme ulasildigini ortaya koymaktadir.
Orneklemin énemli bir balumunan égrencilerden
olusmasi, gelir degdiskeninin orneklem igcinde
homojen dagilmasina ve bu nedenle istatistiksel
olarak ayirt edici bir 6zellik gdstermemesine yol
acmistir. Bu sebeple galismada daha davranissal
ve farklilastirici bir gdsterge olan kisisel harcama
dlzeyi kullaniimistir.  Kisisel harcama duzeyi,
gen¢ ve agirhkli olarak &grenci grubundan
olusan orneklemin ekonomik kapasitesini daha
gercekgi bicimde yansitan bir degisken oldugu
icin,  katilimcilarin ~ ekonomik  durumlarinin
kurumsal itibar algilari Uzerindeki olasi etkilerini
degerlendirmede daha uygun bir referans noktasi

saglamistir.

Tabloda yer alan “f” sUtunu, her bir kategoriye
dusen katilimci sayisini (frekans) gostermektedir
ve toplam orneklem buyUkligi n = 5551ir.
Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile kurumsal
itibar algilari arasindaki iliskiler test edilmistir.
Ancak degiskenler arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark tespit edilmediginden (p > ,05)
ayrintili bulgular raporda sunulmamistir.
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Tablo 1

Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

170

o o Kamiilatif % Standart
Degisken f % (cp) Ortalama Sapma
Cinsiyet
Kadin 392 70,6 70,6 129 456
Erkek 163 29,4 100
Yas Araligi
20 yas ve alt 181 32,6 32,6
21-30 322 58,0 90,6 183 783
31-40 23 4] 94,7
41 ve Uzeri 29 53 100
Kisisel Harcama Duzeyi (TL)
15000 TL ve alti 370 66,7 66,7 156 834
15.001-25.000 TL
25.000 TL ve Uzeri 124 22,3 89
6l 11,0 100
Katilimcilarin Marka Tercihleri ve Kullanim en sevdikleri marka olarak belirttigini ortaya
Aliskanliklan koymaktadir. Bu dagdilim, Trendyol'un &érneklem
Bu alt bolumde katilimcilarin marka tercihleri icerisinde guUc¢lu bir duygusal bag ve tercih
ve kullanim pratiklerine iliskin temel bulgular duzeyine sahip oldugunu gdéstermektedir.
sunulmaktadir. ilgili tanimlayici istatistikler Tablo
2'de 6zetlenmistir. Satin alma sikligina iliskin bulgular, katilimcilarin
markalarla temas yodunlugunu yansitmaktadir.
Tablo 2, katilimcilarin en sevdikleri markalar ile Katilimcilarin %39,5'i son altiayda ilgili markalardan
son alti ay igerisindeki satin alma sikliklarina iliskin 6 ve Uzeri kez alisveris yaptigini belirtirken, %16,6's
tanimlayici istatistikleri gostermektedir. yalnizca O-1kez alisveris yaptigini ifade etmistir. Bu
durum, orneklemin markalarla duzenli ve yuksek
Bulgular, katiimcilarin = %40,2'sinin  Trendyol'u, etkilesimde bulunan aktif kullanici profiline sahip
%35,5'inin Migros'u ve %24,3'Unun Yemeksepeti'ni oldugunu gdstermektedir.
Tablo 2

Tuketici Marka Kullanim Aliskanliklarina iliskin Tanimlayici istatistikler

Degisken Kategori f % Kumulatif % X SS

Migros 197 355 35,5

En Sevilen Marka Yemeksepeti 135 24,3 59,8 2,05 0,869
Trendyol 223 40,2 100,0
0-1 92 16,6 16,6
Son 6 Aydaki Satin 2-3 159 28,6 452

Alma Sikligi 4-5 85 153 60,5 2,78 1139
6 ve Uzeri 219 39,5 100,0

Toplam Gegerli Gozlem Sayisi (N)

555

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Grafik 1

Katilimcilarin Sevdikleri Marka Dagilimlari

Grafik 2

Katiimcilarin Marka Tuketim Sikhgi Dagilimlari

Grafik 1, Tablo 2'de sunulan marka tercihlerini
gorsel olarak desteklemekte ve Trendyol'un
orneklem icinde belirgin bicimde 6ne ciktigini
gostermektedir.

Grafik 2 ise katiimcilarin son alti ay igindeki
alisveris sikligini gorsellestirmektedir. Bu grafik,
Tablo 2'de yer alan satin alma sikhgi dagihimlarini
daha acik ve karsilastirilabilir bir bicimmde ifade
ederek tUketici aliskanliklarinin yorumlanmasina
katki saglamaktadir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Grafik 1 ve Grafik 2 birlikte degerlendirildiginde,
markalara duyulan sevgi duzeyi ile tUketim
sikhgi arasindaki genel egilim daha acik bicimde
gorulmektedir. Bu cergevede Trendyol'un hem
duygusal cekicilik hem de kullanim yogunlugu
agisindan gucglu  bir konuma sahip oldugu
anlasiimaktadir.
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Kurumsal itibar Ol¢eginin Gegerlilik ve
Glvenirlik Analizi

Katilmcilarin  marka tercihleri ve kullanim
sikliklarina iliskin betimleyici bulgularin ardindan,
arastirmanin temel dediskenlerinden biri olan
kurumsal itibar algisinin dlgimune ydnelik dlgcegin
gecerlilik  ve guvenilirligi  degerlendirilmistir.
Bu kapsamda SPSS 26.0 programi kullanilarak
Aciklayicl Faktor Analizi (AFA) ve Cronbach’s Alpha

guvenilirlik analizleri uygulanmistir.

Verilerin faktér analizine uygunlugunu belirlemek
amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) degeri ve
Bartlett's Kuresellik Testi incelenmistir. KMO
dederinin 942 olarak bulunmasi, 6rneklemin faktor
analizi icin “mukemmel” dlzeyde yeterli oldugunu
gostermektedir. Bartlett testi sonucu da anlamhdir

172

(x? = 8921.314, sd = 325, p <,001). Bu bulgular, veri
setinin faktdr yapisinin incelenmesine elverisli
oldugunu dogrulamaktadir.

AFA sonuglari, 6lcegin Urun ve hizmet kalitesi,
finansal performans, duygusal gekicilik, vizyon ve
liderlik, calisma ortami ve sosyal sorumluluk olmak
Uzere alti boyutlu 6zgun yapisini korudugunu
gostermistir. Her bir boyut, 6z degeri 1'in Uzerinde
olan tek bir faktdr altinda toplanmis, faktor
yukleri ,696 ile ,907 arasinda degismistir.

Alt boyutlara iliskin faktor yuUkleri, 6z degerleri,
aciklanan varyans oranlari ve guvenilirlik katsayilari
Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo 3

Kurumsal itibar Olcegi'ne iliskin Betimleyici istatistikler, Faktdr Analizi ve Glvenilirlik Sonuclar

Faktorler

ORT.

Standart
Sapma

Glvenirlik
Katsayisi
(Cronbach’s
Alpha)

Faktor 6z
Yukleri Deger

Aciklanan
Varyans (%)

Duygusal Cekicilik

4,226 60,367 ,889

Paranin karsihginin
verildigini dustnUyorum.
(Madde 1)

GUven duyulacak bir marka
oldugunu dustntyorum.
(Madde 2)
Rakiplerine karsi adil
bir tutum gelistirdigini
dUstntyorum. (Madde 3)
Diger markalardan daha
fazla varlik gésterdigini
dusunuyorum. (Madde 4)
Sempatik bir market
oldugunu dustntyorum.
(Madde 5)

Bu markayi diger
markalardan daha
iyi tanimladigimi
dustnudyorum. (Madde 6)
Urtn/hizmetlerin kaliteli
oldugunu dustntyorum.
(Madde 7)

3,64

394
3,65
3,85
3,71

373

3,83

1,01

0,99
1,02
1,01

1,05

1,03

0,94

762

827

,760
,696
,805

779

,801

Calisma Ortami

3175 63,501 855

Saygl duyulacak
niteliklere sahip oldugunu
dusunuyorum. (Madde 1)
Kaliteli calisanlari cekme

konusunda basarili
oldugunu dustnuyorum.
(Madde 2)
Calisanlarda aidiyet
duygusunu gelistirdigini
dusunuyorum. (Madde 3)
Fiziksel goritnumunu

begeniyorum. (Madde 4)

Hizmetlerinin iyi

sunuldugunu

dlsUnUyorum. (Madde 5)

3,65

3,47

3,31

3,55

3,87

0,99

1,03

1,06

1,09

0,97

,806

813

811

746

,806

Uran ve Hizmetler

1,647 82,332 785

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Musteri ilgilerinin yUksek
seviyede tutuldugunu
dUsunuyorum. (Madde 1)
MdUsterileri i¢in guvenilir

bir is ortadi oldugunu 3,73 0,98
dUsunuyorum. (Madde 2)

3,78 1,00

907

907

Vizyon ve Liderlik

2,303 76,772 848

Ekonomik agidan istikrarli 385 099
bir marka oldugunu ' '
dusuniyorum. (Madde 1)

BlyUme potansiyeline 412 0,94
sahip oldugunu
dUsunuyorum. (Madde 2)
Gelecedi ile ilgili net
bir vizyonu oldugunu
dUsunuyorum. (Madde 3)

3,92 0,96

,868

,890

,871

Finansal Performans

2,192 73,068 ,813

Pazarinda guglu bir rakiptir.
(Madde 1) 4,28 0,93

Turkiye ¢capinda
taninmaktadir. (Madde 2) 4,43 0,95
En Ust seviyede performans
gosterdigini dusunudyorum.

(Madde 3) 380 100

,883

,882

796

Sosyal Sorumluluk

3,714 61,901 ,875

Yenilikgi olma egiliminde 373 1,04
oldugunu dustntyorum.
(Madde )
Cok iyi yonetilen bir marka 3,65 1,00
oldugunu dustntyorum.
) (Madde 2) 3,54 0,99
Is riski agisindan daha
mutevazi oldugunu 319 120
dUsunuyorum. (Madde 3)
Sadece karla 314 121
ilgilenmedigini
dusunudyorum. (Madde 4)
Toplumsal konularda
bilincli davrandigini
dlsunuyorum. (Madde 5) 318 114
Cevrenin korunmasi
konusunda ilgili oldugunu
dusunudyorum. (Madde 6)

734

794

796
771

,821

,802

Tablo 3'te de goéruldugu Uzere, AFA bulgulari,
alt boyutlarin kendi iglerinde tutarli bir yapil
olusturdugunu gdstermektedir. Her bir faktdrun
acikladigr toplam varyans orani %60,4 ile
%82,3 arasinda degismektedir. Ozellikle Urin ve
Hizmetler (%82,3) ile Vizyon ve Liderlik (%76,8)
boyutlarinda aciklanan varyans duUzeylerinin
yuksek olmasi dikkat cekmektedir. Bu durum, s6z
konusu boyutlarin katilimci degerlendirmelerinde
oldukga belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.

Guvenilirlik analizi sonuglarina gdre, alt boyutlara
iliskin  Cronbach's Alpha degerleri ,785 ile
,889 arasinda degismektedir. Bu degerler,
Nunnally’'nin = (1978) belirttigi ,70 guvenilirlik
esiginin Uzerinde olup, her bir boyutun yuksek
ic tutarhliga sahip oldugunu gdstermektedir.
Olcegin geneline iliskin Cronbach’s Alpha katsayisi
ise .957 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, 6lcegdin

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

bUtunsel olarak oldukg¢a gUvenilir bir yapiya sahip

oldugunu dogrulamaktadir.

Sonug olarak Kurumsal itibar Olcedi, mevcut
orneklemde yapisal agidan gecgerli ve guvenilir
bir 6lcum araci olarak degerlendirilmistir. Analiz
sUrecinde herhangi bir madde c¢ikarimina ihtiyag
duyulmamis, olgedin alti boyutlu 6zgun faktor
yapisi korunmustur.

Degiskenlere iliskin Betimleyici istatistikler ve
Dagilim Ozellikleri

Arastirmada kullanilan Kurumsal itibar Olcegine
ait alt boyutlarin betimleyici istatistikleri Tablo 4'te
sunulmustur.

Sayl 72, Bahar (2026)



Turkiye'nin En Sevilen Markalarinda Kurumsal itibar Algilarinin Cok Boyutlu Analizi = GUliz Mlge AKPINAR

174

Degiskenlere iliskin Betimleyici istatistikler ve Dagilim Ozellikleri

Alt Boyut N Min. Max. X SS Skewness Kurtosis
Duygusal 555 1,00 5,00 376 78 -672 718
Cekicilik

Calisma Ortami 555 1,00 5,00 3,57 82 -425 378
Urin ve 555 1,00 5,00 375 90 -610 491
Hizmetler
Vizyon ve Liderlik 555 1,00 5,00 397 85 -849 974
Finansal 555 100 5,00 417 82 -1,460 2,640
Performans
Sosyal 555 1,00 5,00 341 86 186 -013
Sorumluluk
Kurumsal Itibar 555 1,00 5,00 371 71 -,654 219
Algisi
Degiskenlerin  normal dagillma  uygunlugu Markalar Arasi Farklilik Analizleri (ANOVA

Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleriyle
incelenmis, ayrica carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) katsayilari degerlendirilmistir. Orneklem
bUyUklGgdunun yuksek olmasi (N = 555) nedeniyle
normalik testlerinin istatistiksel olarak anlamli
sonugclar verme egiliminde oldugu bilinmektedir.
Bunedenle,normaldagilimindegderlendiriimesinde
carpiklik ve basiklik katsayilarinin incelenmesi
daha guvenilir bir ydntem olarak kabul edilmistir.
LiteratUrde bu katsayilarin 3 araliginda olmasinin
normal dagdilimdan ciddi bir sapma olmadigina
isaret ettigi belirtilmektedir (Hair et al., 2010; Kline,
2016). Bu arastirmada elde edilen degerlerin séz
konusu aralikta yer aldigi gorulmustur. Bu nedenle
degiskenlerin parametrik analizlere uygun bir
dagilim sergiledigi sonucuna ulasiimistir.

Hipotez Testleri ve iliski Analizleri

Betimleyici istatistikler ve dagilim ozelliklerinin
degerlendirilmesinin ardindan, calismada
gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla
gerceklestirilen analizlere gecilmistir. Bu bdlumde,
kuramsal c¢ergcevede olusturulan hipotezler
dogrultusunda degiskenler arasindaki farklar,
iliskiler ve etkiler incelenmistir. Hipotezler,
kullanilan analiz turlerine goére (fark testleri,
korelasyon analizleri ve regresyon analizleri) alt

basliklar halinde sunulmustur.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Sonuglari)
Bu boélumde, karsilastirilan U¢ marka arasinda
kurumsal itibar algilarindaki farklliklar incelenmistir.
Analizlerde anlamlilk duzeyi p<,05 olarak kabul
edilmistir.

Markalar arasi farklari test etmek amaciyla gelistirilen
hipotezler sdyledir:

H1: Markalar arasinda genel kurumsal itibar algisi
acgisindan anlamb farkhhklar vardir.

H2: Sosyal sorumluluk boyutundaki kurumsal
itibar algisi markalar arasinda anlamli bicimde
farkhlasmaktadir.

H3:Vizyonveliderlik boyutundakikurumsalitibaralgisi
markalar arasinda anlamli bicimmde farklilasmaktadir.

H4: Urin ve hizmetler boyutundaki itibar algis

markalar arasinda anlamli bigimde farklilasmaktadir.

ANOVA analizine gegmeden 6nce varyans homojenligi
Levene testi ile degerlendiriimistir. Sonuglar, tim
itibar boyutlarinda p > ,05 oldugunu gostermistir. Bu
sonug, varyanslarin homojen oldugu varsayiminin
saglandigini gdéstermekte ve ANOVA sonuglarinin
gUvenle yorumlanmasina olanak tanimaktadir.
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Markalar Arasi Kurumsal itibar Boyutlarina Gére ANOVA Sonuclari

Boyut F

sd

p Anlaml Fark (Tukey

HSD)
Kurumsal itibar ox Trendyol > Migros,
(Genel) 7,551 (2,552) 001 Yemeksepeti
Migros > Yemeksepeti
Sosyal Sorumluluk 4,794 (2,552) ,009** Trendyol >
Yemeksepeti
Vizyon ve Liderlik 5,260 (2,552) ,005** Trendyol > Migros
I . Trendyol >
Urln ve Hizmetler 4,208 (2,552) ,015* .
Yemeksepeti
Finansal Performans (2,552) > 05 -

Not: N = 555. *p < ,05, **p < ,01 (two-tailed)

Tablo 5'te markalar arasindaki kurumsal itibar
boyutlarina iliskin ANOVA sonuglari yer almaktadir.
Bu bulgular dogrultusunda sinanan hipotezlerin

degerlendirmesi asagida sunulmustur:

H1: Markalar arasinda genel kurumsal itibar algisi
acisindan anlamli farkhiliklar vardir.

Kurumsal itibar boyutuna iliskin ANOVA sonuclari,
markalar arasinda anlamli bir farklilasma oldugunu
gostermektedir (F(2,552) 7.551, p < ,01). Post-
hoc (Tukey HSD) analizine goére bu farklilasma,

ozellikle Trendyol'un Migros ve Yemeksepeti'ne
daha

puanlarina sahip olmasindan

anlamli  derecede yuksek

itibar

kiyasla

kurumesal
kaynaklanmaktadir. Migros ile Yemeksepeti
arasinda ise anlamh bir fark bulunmamistir (p >
,05). Bu sonuglar, dijital platform olan Trendyol’'un
genis Urdn yelpazesi, guclu dijital géranurlugu ve
kullanici deneyimini gelistiren uygulamalariyla
tuketiciler nezdinde daha olumlu bir kurumsal

itibar algisi olusturdugunu gostermektedir.

Bu bulgular dogrultusunda H1 hipotezi
desteklenmistir.
H2: Sosyal sorumluluk boyutundaki kurumsal

itibar algisi markalar arasinda anlamli bigcimde
farkhlagsmaktadir.

ANOVA
sonugclari, markalar arasinda anlamli bir farklilasma
oldugunu goéstermektedir (F(2,552) = 4.794, p <,01).

Sosyal sorumluluk boyutuna iliskin

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Post-hoc (Tukey HSD) analizine gdére Migros'un

sosyal sorumluluk algisi yalnizca Yemeksepeti'ne

kiyasla anlamli derecede daha yuUksektir (p
,0M).
yUksek degerlere sahip oldugu gorulmektedir

(P
arasinda anlamli

Trendyol'un da Yemeksepeti'nden daha

= ,023). Bununla birlikte Migros ile Trendyol
bir fark bulunmamistir (p >
,05). Bu sonuglar, markalarin sundugu toplumsal
katki, suUrdurulebilirlik uygulamalar ve kamuya
yonelik sosyal projeler gibi unsurlarin tuketici
algilarinda farkli duzeylerde karsilik buldugunu

gostermektedir.

Migros'un uzun yillara dayanan kurumsal yapisi
ile kamuya yoénelik surdurulebilirlik projelerinin
bu boyuttaki algiyi
dUsunulebilir. Benzer bicimde Trendyol'un da genis

olumlu yoénde etkiledigdi

kullanici kitlesi ve sosyal girisim faaliyetleriyle
bu boyutta yakin duzeyde bir algl olusturdugu

sdylenebilir.

Bu nedenle H2 hipotezi kismen desteklenmis
olup, farklilasmanin 6zellikle Yemeksepeti ile diger
markalar arasinda gergeklestigi gorulmektedir.

H3: Vizyon ve liderlik boyutundaki kurumsal
itibar algisi markalar arasinda anlamli bigcimde

farkhlasmaktadir.

Vizyon ve liderlik boyutuna iliskin ANOVA sonuglari,
markalar arasinda anlamli bir farklilasma oldugunu
ortaya koymaktadir (F(2,552) = 5.260, p <,01). Post-
hoc analizine gore anlaml fark yalnizca Trendyol
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ile Yemeksepeti arasinda gorulmustur (p = ,004).
Ancak ne Trendyol ile Migros arasinda ne de
Migros ile Yemeksepeti arasinda anlamli bir fark
bulunmamistir (p >,05).

liderlik

gostergelerineiliskin tuketici algilarinin genel olarak

Bu bulgu, markalarin vizyon ve
birbirine yakin seyrettigini gdstermektedir. Bununla
birlikte, belirgin ayrismanin yalnizca Trendyol ile
Yemeksepeti arasinda ortaya ¢iktigianlasiimaktadir.
Vizyon, bUyUme beklentisi ve liderlik gbostergelerinin
markalara gére farkli duzeylerde algilanabilmesi,
tuketicilerin marka gérunurlugu, iletisim faaliyetleri
ve gelecek projeksiyonlarina iliskin algilarinin
cesitliligiyle iliskilendirilebilir.

Dolayisiyla H3 hipotezi reddedilmistir.

H4: Urin ve hizmetler boyutundaki itibar algisi
markalararasindaanlamlibicimde farklilagsmaktadir.

Urtin ve hizmetler boyutuna iliskin ANOVA sonuglari
markalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkhlasma oldugunu gostermektedir (F(2,552)
= 4208, p < ,05). Post-hoc analizine gore anlamli
fark yalnizca Trendyol ile Yemeksepeti arasinda
ortaya c¢cikmistir (p = .012). Trendyol'un urin ve
hizmetler algisinin, Yemeksepeti'ne kiyasla anlamli
dizeyde daha yUksek oldugu goérulmektedir.
Buna karsin Trendyol ile Migros arasinda ve
Migros ile Yemeksepeti arasinda anlamli bir fark

bulunmamistir (p >,05).

Bu bulgular, ¢ marka arasinda genel bir farklilasma
gorulse de, bu farkliigin yalnizca Trendyol'un
Yemeksepeti'ne gdére Ustun algilanmasindan
kaynaklandigini gostermektedir. Migros'un Grun ve
hizmetler boyutundaki algisinin diger markalarla
benzer duzeyde oldugu anlasilmaktadir.

Bu nedenle H4 hipotezi desteklenmistir.

itibar Boyutlari Arasindaki iliskilere Yénelik
Hipotezler (Korelasyon Analizi)

Bu boélimde, Kurumsal itibar Olcedinin alt
boyutlari arasindaki iliskiler analiz edilmistir.
Analizlerde degiskenler arasindaki yon ve iliskinin

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

gucunu belirlemek amaciyla Pearson korelasyon
katsayisi hesaplanmistir.  Anlamliik  duUzeyi p
<,05 olarak kabul edilmistir.

H5: Duygusal cekicilik boyutu ile ¢calisma ortami
boyutuna iliskin algilar arasinda pozitif yonlt anlaml
bir iliski vardir.

H6: Urin ve hizmetler boyutuile finansal performans
boyutu arasinda pozitif yonlt anlamli bir iliski vardir.

H5: Duygusal cekicilik boyutu ile galisma ortami

boyutu arasinda pozitif yonlt anlamli bir iliski vardir.

Tablo 6'da goéruldugu Uzere, duygusal cekicilik
ile galisma ortami boyutu arasinda yuUksek
dlzeyde ve pozitif bir iliski bulunmaktadir (r = 74,
p < ,01). Bu bulgu, bir markayr duygusal agidan
cekici bulan katihmcilarin ayni markanin ¢alisma
ortamina, kurum igi iklimine ve ¢alisanlara yonelik
uygulamalarina dair algilarinin da olumlu olma
egiliminde oldugunu gostermektedir.

iki boyut arasindaki gUclu korelasyon, markanin
duygusal olarak begenilmesinin yalnizca dis paydas
algilarini degdil, ayni zamanda kurum ici isleyise
iliskin algilari da olumlu yonde destekledigini ortaya
koymaktadir.

Bu nedenle H5 hipotezi desteklenmistir.

H6: Urinve hizmetler boyutuile finansal performans

boyutu arasinda pozitif yonlt anlamli bir iliski vardir.

Korelasyon analizi sonuglarina gdre, drun ve
hizmetler boyutu ile finansal performans boyutu
arasinda orta-yUksek duzeyde ve pozitif bir
iliski tespit edilmistir (r = ,62, p < ,01). Bu sonug,
markanin sundugu Urun ve hizmetlerin kalitesine
yonelik olumlu algilarin, markanin finansal glicUne,
istikrarina ve gelecede ydnelik glven algisina da
katkl sagladigini gdstermektedir. Katilimcilarin
artn/hizmet  kalitesini  markanin  ekonomik
basarisi ve kurumsal guvenilirligiyle iliskilendirdigi

soylenebilir.

Bu nedenle H6 hipotezi desteklenmistir.
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Kurumsal itibar Boyutlari Arasindaki Korelasyonlar

Boyutlar 1 2 3 4 5 6
1. Duygusal ]
Cekicilik
2.Calisma o
Ortami 7 !
3.0rdn ve - -
Hizmetler . >8 !
4. Vizyon ve . ok ok
Liderlik &7 03 72 !
5. Finansal 5Ot 56% 62+ 64+ 1
Performans
6. Sosyal 54+ 52 48 50%* 45 1
Sorumluluk
Not: N = 555, p <,01 (two-tailed)
Tliketici Ozelliklerinin Kurumsal itibar Algisi ile Buna radmen istatistiksel anlamlilik sagdlandidi

iliskisi: Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Bu bdlumde, katilimcilarin tiketim davranislari
(marka kullanim sikhgr ve kisisel harcama duzeyi)
itibar
incelenmistir. Bu amagla, degiskenler arasindaki

ile kurumsal algilari arasindaki iliskiler
iliskiduzeyiniveyonunu belirlemek Uzere Spearman
korelasyon analizi uygulanmistir. Ayrica, Kkisisel
harcama duzeyinin markanin finansal performans
algisi Uzerindeki etkisini test etmek amaciyla ¢oklu
regresyon analizi  gergeklestirilmistir.  Tum
analizlerde anlamlilik duzeyi p < ,05 olarak kabul

edilmistir.

Test edilen hipotezler asagidaki gibidir:

H7: Katiimcilarin kisisel harcama duzeyleri ile
markalarin finansal performansina yonelik algilari
arasinda anlamli bir iliski vardir.

H8: Katiimcilarin kisisel harcama duzeyleri ile
genel kurumsal itibar algilari arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir.

H9: Marka kullanim sikligr ile genel kurumsal itibar

algisi arasinda pozitif yonlt anlamli bir iliski vardir.

Tablo 7'de gosterilen korelasyon analizleri sonucunda,

kisisel harcama duzeyi ile markanin finansal

performans algisi arasinda istatistiksel olarak zayif
108, p <
,05). iliskinin zayif olmasi, etkinin sinirll kaldigini ve

ancak anlaml bir iliski belirlenmistir (r

harcama duzeyinin finansal performans algisini tek
basina guclu bicimde agiklamadigini gostermektedir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

icin H7 hipotezi desteklenmistir.

Ote yandan kisisel harcama duzeyi ile genel
kurumsal itibar algisi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmamistir (r = ,041, p > ,05).
Bu bulgu, tuketim miktarinin kurumsal itibar
bir
Kurumsal

algisini  belirleyen temel unsur olmadigini

ortaya koymaktadir. itibar algisinin
daha ¢ok Urun ve hizmet kalitesi, duygusal baghlik
ve deneyimsel unsurlar tarafindan sekillendigi

anlasilmaktadir. Bu nedenle H8 hipotezi

reddedilmistir.

Buna karsin, marka kullanim sikligi ile kurumsal
itibar algisi arasinda pozitif yonlt ve anlamli bir iligki
saptanmistir (r =,237, p <,01). Bu sonug, tuketicilerin
bir markayine kadar sik tercih ettiklerinin,o markaya
yonelik kurumsal itibari olumlu bicimde etkiledigini
gostermektedir Literatirde de sik tekrar eden
tuketim davranislarinin marka sadakati ve guveni
artirarak itibari olumlu etkiledigi belirtilmektedir.
Bu nedenle H9 hipotezi desteklenmistir.

Bu bulgular genel olarak, tUketici davranislarinin
hem rasyonel (finansal dederlendirmeler) hem de
deneyimsel (kullanim siklig, marka baglanmasi)
unsurlar iceren ¢ok boyutlu bir yapida oldugunu
gostermektedir.

H10: Finansal performans algisi ve genel kurumsal
itibar algisi, kisisel harcama duzeyi Uzerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.
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Tuketici Davranis Degiskenleri ile Kurumsal itibar Algisi Arasindaki iliskiler

Degisken itibarla iligki r P
Marka kullanim sikhgi Genel kurumsal itibar 237 <,01
Kisisel harcama duzeyi Finansal performans algisi 108 <,05
Kisisel harcama duzeyi Genel kurumsal itibar 041 > 05

Not: N =555, Anlamlilik dUzeyleri satirlara gére degismektedir: p <,01, p <,05 ve p >,05 (two-tailed).

Tablo 8

Regresyon Sonuglari

Degisken Katsayilar (B) Std. Hata Beta (B) t p Tolerance VIF
(Sabit) 1,256 197 6,391 ,000
Finansal 153 068 151 2272 023 407 2,457
Performans
Kurumsal itibar -091 078 -078 1176 240 407 2,457
~ _ Adj. R F(2,552)= -
= 2= =
R=103 R2=,01 007 2984 p=,051
Tablo 8'de sunulan c¢oklu regresyon analizi vizyon ve liderlik, Urdn ve hizmet kalitesi ile finansal

sonuglarina  goére, bagimsiz degiskenlerden
finansal performans algisinin Kkisisel harcama
dlzeyi Uzerinde anlamli bir etkisi bulundugu
gorulmektedir (p < ,05). Buna karsilik, kurumsal
itibar degiskeninin etkisi anlamli degildir (p > ,05).
Modelin genel anlamlilik dUzeyinin sinirda kaldigi
belirlenmistir (F(2,552)= 2.984, p = ,051). Ayrica
modelin ac¢ikladigr toplam varyansin oldukga
dUsuk oldugu gérulmektedir (R =,103, R2 = ,011, Adj.
R? = ,007). Katsayllar dikkate alindiginda, finansal
performans algisinin kisisel harcama dUzeyi
Uzerinde zayif ancak anlamli ve pozitif yonde bir
etkiye sahip oldugu (p =151, p =,023), buna karsilik
genel kurumsal itibar algisinin anlamli bir etkide

bulunmadigi anlasiimaktadir (B = -,078, p =,240).

Elde edilen bu bulgular, kisisel harcama duzeyinin

aciklanmasinda finansal performans algisinin
kurumsal itibar algisina kiyasla daha belirleyici
nedenle HI10

oldugunu gdstermektedir. Bu

hipotezi kismen desteklenmistir.

Tartisma

Bu arastirmada, MediaCat tarafindan yayimlanan
Lovemarks arastirmalarinda yer alan markalar
arasindan kura yontemiyle secilen U¢ markaya

yonelik kurumsal itibar algilari, sosyal sorumluluk,

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

performans boyutlari temelinde incelenmistir.
Ayrica bu boyutlarin tuketici davranislariyla iliskisi
de degerlendirilmistir. Bulgular, sevilen markalarin
dahi kurumsal itibarin tim boyutlarinda homojen
bir yapiya sahip olmadigini goéstermektedir. Bu
durum, Lovemark olmanin duygusal badlihdi

gucglendirdigini, ancak kurumsal itibarin ¢ok

boyutlu yapisini  kendiliginden esitlemedigini
gostermektedir. Bu bulgu, Aula ve Mantere'nin
(2013) itibarin stratejik ve rasyonel bir varlik
oldugunailiskin vurgusuyla da uyumludur. Helm'in
(2007) paydas gruplari arasinda algi farkhliklarinin
ortaya cikabilecedini gosteren calismasi da bu
ayrismayi desteklemektedir.

Genel kurumsal itibar agisindan Trendyol'un
Migros ve Yemeksepetine goére daha yUksek
dijital
erisilebilirlik ve kullanici deneyimi avantajlarinin

degerlendirilmesi, platformlarin hiz,

tuketici algisinda belirleyici oldugunu

gostermektedir. Bu sonug, itibarin  duygusal
cekicilik, basari algisi ve Urun-hizmet kalitesi
gibi coklu bilesenlerin birlesimiyle sekillendigini
belirten Fombrun ve van Riel'in yaklasimiyla
uyumludur. Sonuglar ayni zamanda marka
deneyiminin surekliligi ve temas yodunlugunun
itibar algisinda donusturucu etki yarattigini ortaya

koyan calismalarla paralellik tasimaktadir.
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Sosyal sorumluluk boyutunda Migros'un daha
Carroll'un (1997)

ekonomik, yasal, etik ve hayirsever sorumluluk

yuUksek  degerlendirilmesi,
bilesenlerindenolusan KurumsalSosyalSorumluluk
yapisinin itibar Uzerindeki belirleyici rolUnu
desteklemektedir. Migros'un uzun yillara dayanan
kurumsal gecmisi ve surddrulebilirlik odakli
projeleri, markanin bu boyutta guglu algilanmasini
aciklamaktadir. Trendyol'un Yemeksepeti'ne
kiyasla daha yuksek degerlendiriimesi ise dijital
platformlarin hizliiletisim becerileriyle desteklenen
sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiketici algisina
olumlu yansidigini goésteren Kim ve Ferguson
(2019) ile Morsing ve Schultz'un (2006) bulgulariyla

ortusmektedir.

Vizyonve liderlik boyutunda ortaya gikan farkliliklar,
tuketicilerin yenilik¢ilik duUzeyi, liderlik imaji ve
gelecek yonelimli marka iletisimlerini birlikte
dederlendirdiklerini goéstermektedir. Bu egilim,
CEO ve liderlik algisinin tum marka ekosistemini
etkiledigini ortaya koyan Fetscherin'in (2019)
calismasiyla, ddntstimcu liderligin itibar Uzerindeki
olumlu etkisini ortaya koyan Men ve Stacks'in
(2013) bulgulariyla paralellik gdstermektedir.

Uran ve hizmet kalitesi boyutunda Trendyol
ile Yemeksepeti arasindaki anlaml fark, dijital
ortamda hiz, glvenilirlik ve streg yonetiminin itibar
acisindan kritik oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu bulgu, cevrim ici hizmet kalitesinin temel
boyutlarini inceleyen Zeithaml ve arkadaslarinin
(2018) calismasiyla, musteri deneyiminin itibar
Uzerindeki etkisini vurgulayan Klaus ve Maklan'in
(2013) bulgulariyla  uyumludur. Migros'un bu
boyutta dengeli bir algiya sahip olmasi, hizmet
standardizasyonunun ve marka mirasinin tuketici
dederlendirmelerini istikrarli hale getirdigini
gostermektedir.

Korelasyon analizleri, kurumsal itibar boyutlarinin
birbirini karsilikli olarak destekleyen cok katmanli
bir yapilya sahip oldugunu go6stermektedir.
Duygusal cekicilik ile ¢calisma ortami arasindaki
gugclu iliski, i¢csel kurum kualtlrdnun dis itibar
algisiyla butunlestigini ortaya koyan Hatch ve
Schultz’un  (2017) aciklamalariyla uyumludur.
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Benzer sekilde Men ve Jiang (2016), ic iletisim ve
calisan algilarinin tUketici gdézundeki dis itibarla
iliskili oldugunu gostermistir.

Tuketici davraniglarina iliskin bulgular, marka
kullanim sikliginin itibar algisini gug¢lendirdigini
gostermektedir. Buna karsin  kisisel harcama
dlzeyinin itibarla anlamh bir iliski gdstermedigi
anlasilmaktadir.  Bu  bulgu, tuketici-marka
iliskilerinde duygusal bag ve deneyim kalitesinin
parasal harcamadan daha belirleyici oldugunu ileri
sUren Veloutsou ve Moutinho (2009) ile Fournier
ve Alvarez'in (2012) calismalarini desteklemektedir.
Kullanim sikliginin itibar UGzerindeki etkisi ise
Keller'in  (2020) marka rezonansi modelinde
vurgulanan “sudrekli olumlu etkilesim” kavramiyla

uyumludur.

Regresyon analizinde harcama duzeyinin finansal
performans algisiyla sinirli bir iliski gostermesi,
tuketicilerin ekonomik degerlendirmeleri
itibarin  butunUnden ayri bir c¢ercevede ele
aldiklarini dusundurmektedir. Bu sonug, harcama
davraniglarinin  ¢ok boyutlu yapisini agiklayan
Anselmsson ve Johansson (2014) ile ekonomik
guvenilirlik ve fiyat-deder algisinin harcama
davranisindaki rolUinu vurgulayan Goldsmith ve

arkadaslarinin (2015) bulgularini desteklemektedir.

Genel olarak arastirma, Lovemark kategorisine
giren markalarin dahi kurumsal itibarin tUm
boyutlarinda esit performans sergilemedigini,
itibarin sosyal sorumluluk, yenilikcilik, kullanici
deneyimi, sure¢ kalitesi ve kurumsal miras gibi
faktorlerin  etkisiyle boyutlar bazinda anlamli
sekilde farklilastigini gostermektedir. Bu cerceve,
Roberts'in (2005) Lovemark kavraminin rasyonel
itibar bilesenlerinden ayrisabilecegine iliskin
tespitleriyle, duygusal marka bagliliginin rasyonel
degerlendirmeleri her zaman karsilamadigini
ortaya koyan Theng So ve digerlerinin (2013)
bulgulariyla ortismektedir. Arastirma, Turkiye
baglaminda gen¢ ve dijital temasi yuUksek
tuketiciler Uzerinden Lovemark-itibar iliskisinin
cok boyutlu niteligini ortaya koyarak hem literature
hem de uygulamaya &zgln bir degerlendirme

sunmaktadir.
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Sonug¢

Bu arastirma, MediaCat tarafindan yayimlanan
Lovemarks arastirmalarinda yer alan markalar
arasindan kura yontemiyle segilen U¢ markanin
kurumesal itibar algilarini cok boyutlu bir cercevede
inceleyerek sevilen markalar evreninin itibar
acisindan homojen bir yaplr sunmadigini ortaya
koymustur. Bulgular, Lovemarks kapsaminda
yer almanin marka sevgisi ve duygusal baghhdi
glclendirse de kurumsal itibarin tim boyutlarini
esitlemedigini, sosyal sorumluluk performansi,
vizyon ve liderlik algisi, Urin ve hizmet kalitesi
ile  finansal guUvenilirlik gibi rasyonel itibar
bilesenlerinin markalar arasinda anlaml bicimde

farkhlastigini gdstermektedir.

Genel kurumesal itibar agisindan Trendyol'un daha
yUksek degerlendirilmesi, dijital platformlarin hiz,
erisilebilirlik, stre¢ kolayligi ve surekli guncellenen
kullanici deneyimine dayali avantajlarinin tuketici
algisinda belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.
Buna karsiik Migros'un sosyal sorumluluk
boyutunda guclt performans sergilemesi, uzun
yillardir devam eden toplumsal fayda programilari,
surdurulebilirlik girisimleri ve kurumsal mirasin
tuketici nezdinde hala énemli bir deger tasidigini
gostermektedir. Urin ve hizmet kalitesinde
Trendyol ile Yemeksepeti arasindaki fark ise
hizmet sureclerinin surekliligi, cesitlilik ve teslimat
deneyiminin itibar agisindan kritik rolUne isaret
etmektedir. Bu sonuclar, markalarin guclu olduklari
boyutlarin buyuk ol¢ude sektoérel konumlanma,
hizmet modeli ve yenilikcilik kapasitesi tarafindan

sekillendigini gostermektedir.

Tuketici davranislari  agisindan elde edilen

bulgular, itibarin ekonomik kapasite veya
tuketim miktarindan ziyade deneyim kalitesi
ve tekrar eden temaslar Uzerinden olustugunu
gostermektedir. Kisisel harcama duzeyinin genel
itibar algisini etkilememesi, itibarin  duygusal
cekicilik, guven ve memnuniyet gibi psikolojik
unsurlar tarafindan belirlendigini ortaya
koymaktadir. Buna karsin marka kullanim sikliginin
itibar algisini guglendirmesi, tekrar eden pozitif
deneyimlerin itibarin dnemli bir bileseni oldugunu
dogrulamaktadir. Regresyon analizinde harcama

duzeyinin yalnizca finansal performans algisiyla
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sinirh biriliski gdstermesiise tUketicilerin ekonomik
dederlendirmeleri genel marka itibarindan ayri bir
zihinsel cercevede konumlandirdiklarina isaret
etmektedir.

Genel olarak ¢alisma, sevilen markalarin dahi itibar
yonetiminde boyutsal farkhliklar sergiledigini
gostermektedir. Buna gdre itibar, duygusal
bag ve tercih edilme sikhdiyla kesisen, ancak
bunlarin 6tesinde sosyal sorumluluk, yenilikgilik,
surec¢ kalitesi ve kurumsal miras gibi ¢ok boyutlu
unsurlar tarafindan sekillenen karmasik bir yapidir.
Bu yonuyle arastirma, Lovemark kavramini
kurumsal itibar literaturuyle iliskilendirerek Turkiye
baglaminda ézgun birdederlendirme sunmaktadir.
Ayrica markalarin guglu olduklari boyutlari stratejik
avantaj, zayIf olduklari boyutlari ise gelistirilmesi
gereken alanlar olarak ele almalarinin énemine
dikkat cekmektedir. Bulgular, hem akademik
calismalar icin teorik katki niteligi tasimakta hem
de marka yoneticileri agisindan itibarin sevgi ve
taninirlikla sinirli olmayan c¢cok boyutlu dogasina
Isik tutmaktadir.
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Extended Abstract
Corporate reputation is widely recognized as
a strategic asset that enables organizations to

achieve sustainable competitive advantage and
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build long-term stakeholder trust. In today’'s
digitally transformed marketplace, the formation
and management of corporate reputation have
evolved substantially, and consumer evaluations
increasingly reflect the service architecture,
technological capability, and experience quality of
brands. This study examines corporate reputation
perceptions of three leading brands featured in
Turkiye's Lovemarks research—Trendyol, Migros,
and Yemeksepeti—each representing distinct
digital service structures and consumer interaction

models.

Within this conceptual framework, corporate
reputation is understood as a multidimensional
construct that reflects stakeholders’ overall
evaluations of an organization's behavior,
competence, and social responsibility. The
Corporate Reputation Quotient (RQ) model
developed by Fombrun,Gardberg,and Sever (2000)
provides one of the most widely used frameworks
for analyzing these perceptions. The model
conceptualizes corporate reputation through
six interrelated dimensions: emotional appeal,
products and services, financial performance,
vision and leadership, workplace environment,
and social responsibility. These dimensions
capture both affective and cognitive evaluations
of organizations and allow researchers to examine
how different aspects of corporate behavior shape
stakeholder perceptions. In digitally mediated
markets, these dimensions become increasingly
intertwined  with  technological capability,
service design, and user experience, making
the multidimensional evaluation of corporate
reputation particularly relevant for platform-based

and digitally enabled brands.

The literature conceptualizes corporate reputation
as a multidimensional construct, most notably
six-dimensional model:

through  Fombrun'’s

emotional appeal, products and services,
financial performance, vision and leadership,
workplace environment, and social responsibility.
These dimensions collectively reflect how
stakeholders evaluate organizational behavior,

market performance, and societal engagement.
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In line with global research, the growing impact
of digitalization has reshaped how consumers
perceive these dimensions, particularly in sectors
where user experience, speed, and digital

convenience play a central role.

Recent scholarship increasingly highlights the
differential reputation dynamics of digitally native
platformsanddigitallyenabledretail brands. Digital
platforms are distinguished by strengths such as
rapid data-driven personalization, wide product
assortments, and seamless online experiences,
while established retailers benefit from brand
heritage, institutional trust, and long-term societal
engagement. The expansion of e-commerce and
instant delivery services in TUrkiye underscores the
need to compare these reputation components

across varied service models.

In this study, data were collected from a total of 555
active users drawn from among users of Migros,
Trendyol, and Yemeksepeti using a measurement
instrument based on widely accepted dimensions
of corporate reputation. Participants were required
to have used the mobile application of at least
one of these brands within the previous month.
Using purposive and snowball sampling methods,
responses were gathered through an online
guestionnaire based on the Corporate Reputation
Quotient (RQ) scale. The instrument assessed
social responsibility, vision and leadership,
products and services, financial performance,
and overall corporate reputation. Participants’
usage frequency and monthly spending levels
were also measured. Reliability analysis yielded a
Cronbach’s alpha coefficient of .957, indicating very
high internal consistency. Analytical procedures
included descriptive statistics, correlation analysis,
ANOVA, and multiple regression analysis, all
conducted using SPSS 26.

Findings reveal significant differences among the
three brands across several reputation dimensions.
Trendyol is evaluated more positively than Migros
and Yemeksepeti in overall reputation, vision and
leadership, and products and services, suggesting
that its strong digital infrastructure, broad

assortment, and continuous innovation enhance
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consumer evaluations. Migros, represented
through its core digital service channels (Migros
Sanal Market, Migros Hemen, and Migros Yemek),
stands out in the social responsibility dimension
due to its long-standing sustainability initiatives
and community-centered programs. Although
Yemeksepeti's overall scores are comparatively
lower, it receives favorable evaluations for its

service range and convenience.

Consumer behavior analyses indicate that
frequency of use significantly strengthens
corporate reputation perceptions. Consumers
who interact with brands more frequently tend to
evaluate them more positively, a finding consistent
with the literature highlighting the role of repeated
interaction and engagement. Conversely, personal
spending levels do not significantly influence
overall reputation, although they show a weak
positive relationship with perceived financial
performance, suggesting that higher spending
may signal financial robustness to consumers.

Overall, the findings demonstrate that digital
platforms build strong reputations by leveraging
innovation, variety, and user-centered experiences,
whereas digitally enabled retail brands reinforce
reputationthrough institutional heritage, reliability,
and sustained social responsibility commitments.
Trendyol's strong performance in vision and
leadership and in products and services highlights
the strategic role of technology and innovation,
while Migros's leadership in social responsibility
underscores the importance of a value-driven

corporate culture.

This study contributes to the literature by providing
a comparative perspective on how corporate
reputation evolves within digitally mediated
consumer experiences. By analyzing three
widely used brands through a multidimensional
framework, the research offers empirically
grounded insights into the transformation of
reputation management strategies in the digital
era. A key limitation of the study is that the sample
primarily consists of young adult consumers, which
may limit broader generalizability. Future studies
could incorporate more diverse demographic
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profiles, employ longitudinal designs to capture
changes over time, and benefit from qualitative
methods to deepen understanding of reputation
formation processes.
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