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TURKIYE’DEKI MARKET ZINCIRLERININ SANAL iTIBAR YONETIMI: BiM, MiGROS
VE SOK ORNEGI

Enes ARIFOGLU?

Hasan ALTINCIK?
Oz
Bu arastirma Tiirkiye perakende sektériiniin en biiyiik ii¢ zinciri olan BIM, MIGROS ve SOK'un tiiketiciye ydnelik
kurumsal web sitelerini sanal itibar yonetimi perspektifinden incelemeyi amaglamaktadir. S6z konusu web
sitelerinin incelenmesi, yorumlanmasi ve aralarindaki farkliliklarin ortaya g¢ikarilabilmesi amaciyla ¢alismada
tarama modeli ve igerik analizi teknigi kullanilmistir. Arastirma bu yoniiyle dijital pazarlama stratejilerinin
onemini vurgulayarak markalarin ¢evrimici varliklarini nasil gliglendirebilecekleri konusunda akademik bir bakis
sunmay1 hedeflemektedir. Verilerin analiz edilmesinde Yaymoglu ve arkadaslar1 (2007) tarafindan gelistirilen
kullanim kolaylig1, gorsel ¢ekicilik, bilgilendiricilik, eglenceli olma ve giincellik boyutlarindan olusan &lgiit seti
temel alinmustir. Ancak s6z konusu 6lgiit seti orijinalinde belediye web siteleri i¢in gelistirildiginden, perakende
sektoriiniin dinamikleri de g6z 6niinde bulundurulmustur. Bu dogrultuda online aligveris, magaza bulucu, mobil
uygulama baglantisi, kampanya takibi, fiyat karsilastirma ve sikayet yoOnetimi gibi sektore Ozgii kriterler
aragtirmacilar tarafindan 6lgiit setine eklenmistir. Uygulama sonucunda elde edilen bulgular ii¢ markanin da hizli
yiklenme, mobil uyum ve giincel igerik gibi temel gereksinimleri karsiladigini, buna karsin vizyon-misyon
ifadeleri, kisisellestirme ve canli destek gibi unsurlardan ana sitelerinde ortak bigimde yoksun oldugunu ortaya
koymaktadir. Incelenen markalar arasindaki temel farklilasma ise BIM'in tiiketici arayiiziinde kurumsal
bilgilendirme unsurlarmni daha erisilebilir bigimde sunmasi, MIGROS ile SOK'un ise dijital ticaret altyapisinda
one ¢ikmasi bigiminde belirginlesmektedir. Sonug olarak tiim bu veriler 15181nda incelenen market zincirlerinin
web sitelerini itibar yonetiminin tim boyutlarinda dengeli degil, kendi ticari Onceliklerine goére pargali bir

stratejiyle yonettigi degerlendirilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Itibar, Itibar Yonetimi, Sanal Itibar, Web Siteleri

Jel Kodlar :M14, M31

! Doktora Oprencisi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, {letisim Bilimleri Ana Bilim Dali, Iletisim
Bilimleri, enes.arifoglu@ogr.sakarya.edu.tr, ORCID: 0000-0002-5079-1395

2 Dog. Dr., Dicle Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tamtim Béliimii, hasanaltincik@gmail.com,
ORCID: 0000-0002-3528-2680

Atif: Arifoglu, E., Altincik, H., (2026). Tiirkiye’deki market zincirlerinin sanal itibar yonetimi: bim, migros ve
sok drnegi. Van Yiiziincii Y1l Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11(21), 222-241.

DOI: 10.54831/vanyyuiibfd.1945700


mailto:enes.arifoglu@ogr.sakarya.edu.tr
mailto:hasanaltincik@gmail.com

Enes Arifoglu, Hasan Altincik Van YYU IIBF Dergisi 11(21) 222-241

VIRTUAL REPUTATION MANAGEMENT OF MARKET CHAINS IN TURKEY: THE
CASE OF BiM, MIGROS AND SOK

Abstract

This study aims to examine the consumer-facing corporate websites of BIM, Migros, and SOK -the three largest
chains in the Turkish retail sector- from the perspective of virtual reputation management. In order to examine and
interpret these websites and to reveal the differences among them, the study employs the survey model and the
content analysis technique. In this respect, by emphasizing the importance of digital marketing strategies, the
research seeks to offer an academic perspective on how brands can strengthen their online presence. In analyzing
the data, the criteria set developed by Yaymoglu et al. (2007), which consists of the dimensions of ease of use,
visual appeal, informativeness, entertainment value, and currency (up-to-dateness), was taken as the basis.
However, since this criteria set was originally developed for municipal websites, the dynamics specific to the retail
sector were also taken into account. Accordingly, sector-specific criteria such as online shopping, store locator,
mobile application link, campaign tracking, price comparison, and complaint management were added to the
criteria set by the researchers. The findings obtained from the analysis reveal that all three brands meet basic
requirements such as fast loading, mobile compatibility, and up-to-date content, whereas they commonly lack
elements such as vision—-mission statements, personalization, and live support on their main websites. The principal
differentiation among the examined brands becomes evident in that BIM presents corporate information elements
more accessibly within its consumer interface, whereas Migros and SOK stand out in their digital commerce
infrastructure. In conclusion, in light of all these data, it is assessed that the examined supermarket chains manage
their websites not in a balanced manner across all dimensions of reputation management, but rather through a

fragmented strategy shaped by their own commercial priorities.
Keywords: Reputation, Reputation Management, Online Reputation, Websites

Jel Classification : M14, M31

GIRIS

Giinlimiizde iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilari bir
degisim siirecine sokmustur. Bu degisimin temel ayaklarindan birini olusturan internetin diinyanin
herhangi bir yerinde her an kullanilabilmesi hem tiiketicilerin hem de isletmelerin pratiklerini
doniistiirmiistiir. Ik olarak bu déniisiim sirketlerin is yapma siireclerinde, miisteri beklenti ve
etkilesiminde degisikliklere neden olmus ve birgok iilkedeki ¢ok sayida isletme internet ortamina
gecmistir. Ikinci olarak tiiketiciler de bu dijital ortama ayak uydurarak iiriinleri, fiyatlari, hizmetleri,
kullanici goriislerini, promosyon ve indirimleri dijital ortamlardan kolaylikla 6grenerek bilingli aligveris
yapma yolunu tercih etmiglerdir. Bu durum sonug olarak bu sirketlerin fiziksel diinyanin yani sira dijital
platformlarda da itibarlarii korumak ve yonetmek zorunda oldugu gercegini ortaya ¢ikartmistir. Dijital

doniisiim geleneksel pazarlama yontemlerine ek olarak sanal ortamlarda da kurumlarmn itibarlarini

olusturmasini ve stirdiirmesini gerekli kilmigtir.
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Bu noktada sanal ortamda faaliyette bulunmak isteyen isletmeler i¢in bir web sitesi olusturmak
maliyetinin yani sira tanitim ve etkili pazarlama bakimindan da 6nemli avantajlar saglamaktadir. Gorsel
ve isitsel duyulara da hitap eden web siteleri isletmeler tarafindan yaygin bir sekilde tercih edilen bir
sanal arag¢ olarak karsimiza ¢ikmakla birlikte, bir isletmenin ¢evrimici varligini tanimlayan temel unsur
konumundadir. Bu baglamda literatirde web sitelerinin isletmeler i¢cin O6nemli bir ara¢ oldugu
vurgulanmakta ve bir igletmenin web sitesinin isletmenin biiyiikligii, yapisi, isleyisi, pazar payi, hizmet

kalitesi ve diger 6zellikleri hakkinda 6nemli ipuglar1 sundugu ifade edilmektedir.

Perakende sektorii bu baglamda 6zellikle dikkat ¢ekici bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yiiksek
miisteri hacmi, fiyat rekabeti ve giindelik tiiketim aliskanliklartyla dogrudan baglantili olan perakende
zincir marketler, tiiketici algisin1 sekillendirme ve kurumsal itiban siirdiirme agisindan dijital
platformlar stratejik bir zorunluluk olarak benimsemek durumundadir. Buna karsin Tiirkiye'deki
perakende zincir marketlerin kurumsal web siteleri Uzerinden itibar yonetimi pratiklerini ele alan

calismalar alan yazininda oldukg¢a sinirli kalmaktadir.

Bu bosluktan hareketle gerceklestirilen bu arastirma Tiirkiye perakende sektoriiniin en biiyiik ii¢
zinciri olan BIM, MIGROS ve SOK'un kurumsal web sitelerini kullanim kolayligi, gorsel gekicilik,
bilgilendiricilik, eglenceli olma ve giincellik boyutlar1 ¢ergevesinde incelemeyi ve markalar arasindaki

sanal itibar yonetimi pratiklerini karsilagtirmali olarak ortaya koymay1 amaglamaktadir.

1. KURUMSAL ITiBARIN KAVRAMSAL CERCEVESIi VE STRATEJIK
DINAMIKLERI

Literatiirde bir kisi, nesne veya olaym disaridan bir bakis agisiyla degerlendirilmesi olarak
formiile edilen itibar kavrami (Solmaz, 2009, ss.31-32), temelde bireylerin ilgili 6zneye yonelik
gelistirdikleri olumlu veya olumsuz deger yargilarini ifade etmektedir (Sezgin, 2017, s.142). Bu genel
tanimlamadan hareketle kavramin odagini kurumsal diizleme tagidigimizda itibar kurum ve toplum
degerlerinin etkilesimiyle ortaya ¢ikan, i¢c ve dis paydaslarin kuruma y6nelik algilarini yansitan soyut
ve stratejik bir varlik olarak nitelendirilmektedir (Karakdse, 2007, ss.2-3). S6z konusu paydaslar ise
Orgiit faaliyetlerinden dogrudan veya dolayli bigimde etkilenen ya da oOrgiit lizerinde etki yaratma
kapasitesine sahip tim aktorleri kapsamakta olup (Selvi, 2018, s.70); kurumsal itibar, bu paydaslarla

stiregelen etkilesim siirecinde dinamik bi¢cimde insa edilmektedir.

Itibarin teorik zeminini saglamlastirmak icin marka kavramlariyla olan sinirlarini netlestirmek
gerekmektedir. Marka kurumun kendi kontrolii altindaki vaatlerini ve beyanlarini temsil ederken buna
karsilik itibar paydaslarin zihninde uzun vadede insa edilen, kurumun dogrudan kontrolii disinda kalan
ve organizasyonun 0z degerlerini yansitan koklii bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Bilmez, 2011,
§8.174-175). Bu baglamda itibar nesnel gerceklik ile 6znel alg1 arasindaki boslugun yonetilmesiyle
iliskilendirilmekte yani bireylerin beklentileri ile mevcut gerceklik arasindaki stratejik dengenin bir

sonucu olarak kabul edilmektedir (Karakdse, 2007, ss.2-3).
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Stratejik bir kaynak olarak kurumsal itibar igletmenin ge¢mis performansinin yani sira gelecekteki
potansiyelini de temsil eden bir giiven simgesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Selvi, 2018, ss.74-75). S0z
konusu kavram giivenilirlik, inanilirlik, dogruluk ve sosyal sorumluluk gibi temel nitelikler iizerine insa
edilmektedir (Sungunay, 2020, s.180). Konu daha duygusal bir boyutta ele alindiginda ise itibar
calisanlarin, miisterilerin ve toplumun genelinin isletme ismine yonelik gelistirdikleri net duygusal
tepkiler olarak tanimlanmaktadir (Aydemir, 2008, s.28). Sonug olarak kurumsal itibar yalnizca pasif bir
alg1 yonetimi degil, isletmenin varligini siirdiiriilebilir kilmak adina stratejik kararlarla desteklenen

dinamik bir yonetim sirecini ifade etmektedir.
2. ITiBAR YONETIMi: TARIHSEL SUREC VE YAPISAL BiLESENLER

Kurumsal itibarin kendiliginden olugmayan aksine planl bir ¢abayla gelistirilmesi gereken bir
deger olmasi itibar yonetimi disiplinini gerekli kilmaktadir. Tarihsel olarak 1900°lii yillarin planlama ve
denetleme odakli klasik yonetim iglevleri zamanla halkla iligkiler ve degisim yonetimi gibi modern
unsurlarla zenginlesmistir (Karatepe, 2008, ss.84-85). 1950’lerde temelleri atilan (Aktas, 2016, s.2),
1990’1arda ise ABD merkezli olarak kiiresel ¢apta dikkat ¢eken itibar yonetimi stratejisi (Karakose,
2007, s.6), iilkemizde 2000’11 yillardan itibaren 6zel sektdrde stratejik bir 6nem kazanmaya baslamistir
(Bayram vd., 2016, ss.252-253). Bu siirecin temelinde yonetilmeyen itibarin bagkalari tarafindan
yonetilecegi ilkesi yatmaktadir. Bu durum kurumun kendi algisini kontrol altina alamamasi halinde
stirecin rakipler veya dis etkenlerin inisiyatifine gececegi anlamina gelmektedir (Giiven ve Karaer, 2021,
$.2899). Basarili bir itibar yonetimi ii¢ temel bilesenin esgidiimlii olarak ele alimmasini
gerektirmektedir. Bu bilesenlerden ilki olan kimlik, orgiitin kendini nasil tanimladigini ortaya
koymaktadir. Ikinci unsur olan sahsiyet (kisilik), orgiitiin ruhunu ve gergek karakterini yansitmaktadir.
Ucgiinciisii olan imaj ise dis paydaslarin drgiitii nasil gordiigiini ifade etmektedir (Karakose, 2007, .37).
Bu cercevede Selvi (2018, s.71), kurumsal itibarin bu {i¢ kavramin biitiinlesik bir sentezi olarak ortaya
ciktigin1 belirtmektedir. Dolayisiyla itibar yonetimi sadece tek tarafli bir tamitim faaliyeti degil
paydaslarin kurumla ilgili deneyimlerini, algilarim1 ve taleplerini geri bildirim olarak iletebildikleri

dinamik ve ¢ift yonlii bir iletisim siireci olarak sekillenmektedir (Zafarmand, 2015, s.16).

Bu biitiinlesik yapinin pratik yansimasinda kurumun toplumsal konumu, marka adi ve tiim
paydaslariyla is yapma sekli itibar yonetiminin belirleyici unsurlar arasinda yer almaktadir. Farkli
paydas gruplarmin beklentilerinin gesitlilik gostermesi yonetimsel bir zorluk yaratsa da davranissal
tutarlilik bu siirecte stratejik bir zorunluluk olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Nitekim dis unsurlarin kurum
hakkindaki kanaatlerinin temelini, sergilenen bu tutarli yaklasimlar olugturmaktadir (Akgdz ve Solmaz,
2010, s5.25-26). Bu baglamda itibar yonetimi ¢alisanlar, miisteriler, tedarik¢iler ve kamuoyu gibi genis
bir yelpazenin kurumla ilgili gelistirdigi kolektif algilar1 kapsamli bir sekilde yonetme sanati

olarak degerlendirilebilir.
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3. SANAL ITIiBARIN INSASI VE OLCUMLENMESINDE KURUMSAL WEB
SITELERI

fletisim teknolojilerindeki yasanan gelismeler halkla iliskiler yontemlerini doniistiirerek kurum-
paydas etkilesimini dijital bir zemine tasimaktadir (Yaymnoglu vd., 2007, s.135). Bu doniisiimde internet
hedef kitleye dogrudan ulagma imkani sunmasi, etkilesimli bir ortam yaratmasi ve analiz kapasitesiyle
kritik bir avantaj saglamaktadir (Yurdakul ve Oksiiz, 2007, s. 119). Séz konusu ekosistemde kurumsal
web siteleri zaman ve mekan siirlarii ortadan kaldiran, maliyeti diisiik ve kurum kimligini en genis
kitlelere ulastiran temel araclar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yasar ve Altincik, 2018, 5.226). Ozellikle
glinlimiiziin etkilesimli ve kullanici odakli dijital platformlar: kurumlarin paydaslariyla karsilikli iletisim
kurmalarina olanak taniyarak (Aligkan, 2024) kurumsal imajin pekistirilmesinde ve sanal itibarin

ingasinda kilit rol oynamaktadir (Karsak, 2008, s.170).

Sanal itibarin bu sekilde saglikli bir zeminde insa edilebilmesi ve dogru yonetilmesi ise, web sitesi
tasariminin belirli standartlar tizerine kurgulanmasini gerektirmektedir. Bu noktada etkili bir tasarimin
temel iletisim bilgilerinden faaliyet alanina, {iriin ve hizmet detaylarindan site i¢i arama motoru
entegrasyonuna kadar genis bir yelpazeyi kapsamasi gerektigi ifade edilmektedir (Koger, 2019, ss.1480-
1481). Seftaflig1 ve giiveni artiran bu iceriklere ek olarak misyon-vizyon paylasimlari, finansal raporlar,
insan kaynaklari yapisi ve interaktif basin odalari, gibi unsurlar sitenin kurumsal web sitelerinde yer

almasi Onerilen icerikler arasinda gdsterilmektedir (Akyol ve Altug, 2018, s.198).

Web sitelerindeki bu iceriksel zenginligin ve seffaf yapinin kurumsal itibara sagladigi katkilari
bilimsel bir perspektifle analiz edebilmek, konunun metodolojik bir temele dayandirilmasim
gerektirmektedir. Bu dogrultuda, arastirmanin temel dayanagini olusturan Yaymoglu ve c¢alisma
arkadaslar1 (2007, ss.144-145) tarafindan gelistirilen Olglit seti ise tim bu siireci bes ana boyut

lizerinden somutlastirmaktadir:

e Kullanim Kolayhgi: Kullanicinin bilgiye ulagsma hizin1 ve navigasyonel rahatligini,
e Gorsel Cekicilik: Tasarim estetigi, okunabilirlik ve font kullanimini,

e Bilgilendirme: Kurumsal veri derinligini ve iletisim kanallarinin ¢esitliligini,

e Eglenceli ve Ilging Olma: interaktif 6geler ve gorsel zenginlikle kullanici katiliminz,

e Guncellik: Verilerin dogrulugunu ve diizenli igerik akisini kapsamaktadir.

Bu boyutlar Gzerinden kurgulanan teknik ve igeriksel yapi paydaslarin dijital diinyadaki
deneyimlerini dogrudan bigimlendirmektedir. Zira dijital ortamda paydaslarin kurumla ilgili gelistirdigi
bu deneyimler ve yaptiklart yorumlar etkili bir sanal itibar yaratma giicii tagimaktadir (Zafarmand, 2015,
$5.76-77). Bu baglamda web siteleri kurumun degerlerini ziyaretcilere yansitarak kurumsal kimligin
giiclendirilmesine  katki saglamakta ve  isletmenin  siirdiiriilebilirligini  rakiplerinden  ayirt

edilebilir kilmaktadir.
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4. ILGILI ARASTIRMALAR

Literatiir tarandiginda sanal ortamda itibar yonetimine iligkin hem uluslararasi hem de ulusal
diizeyde c¢esitli calismalarin  mevcut oldugu goriilmektedir. S0z konusu uluslararasi literatiir
incelendiginde kurumsal itibar ve dijital ortam iliskisine yonelik aragtirmalarin giderek
genisledigi anlagilmaktadir. Bu genislemenin seyrini ve metodolojik egilimlerini inceleyen Hamidi ve
arkadaslar1 (2023), 2010-2022 yillar arasinda yaymmlanan 54 makaleyi kapsayan sistematik literatiir
taramasi ve bibliyometrik analizlerinde, kurumsal itibar arastirmalarinin Endiistri 4.0 baglaminda 2017
sonrasinda belirgin bigimde ivme kazandigini ortaya koymus ve icerik analizinin bu alanda 6ne ¢ikan
analiz yontemleri arasinda yer aldigini saptamistir. Dijitallesmenin kurumsal yapiya olan etkilerini kriz
donemleri izerinden ele alan bir diger ¢alismada ise Nuortimo ve arkadaglar1 (2026), kurumsal itibar ile
kriz iletisimi dinamiklerini inceleyen aragtirmalarinda dijital platformlarin ve ¢evrimigi kanallarin
kurumsal itibar1 sekillendirmedeki belirleyici roliinii vurgulamistir. Dogrudan e-ticaret web sitelerinin
kalitesini degerlendirmeye yonelik c¢alismalar agisindan ise Barnes ve Vidgen (2002) tarafindan
gelistirilen WebQual cercevesi 6ne ¢ikmaktadir. S6z konusu calisma web sitelerini kullanilabilirlik,
bilgi kalitesi ve hizmet etkilesimi boyutlarinda ele alarak bu alanda yaygin bi¢imde basvurulan bir 6lgiit

seti sunmustur.

Kiiresel diizeydeki bu bilimsel gelismelerle paralel olarak Tiirkge alanyazinda da elektronik ve
sosyal medya itibarinin kurumsal algidaki roliinii inceleyen temel calismalarin (Kalafatoglu, 2010;
Celebi, 2020) yan1 sira sektorel odakli aragtirmalar da bulunmaktadir. Ornegin belediyelerin kurumsal
web siteleri (Yaymoglu vd., 2007) ve bankalarin ¢evrimigi iletisim pratikleri (Erdogan ve Boran, 2024)
bu baglamda analiz edilmistir. Bununla birlikte ulusal alanyazindaki ¢alismalarin 6nemli bir kismi ise
dogrudan belirli sosyal medya platformlarina yogunlasmistir. Bu kapsamda mikroblog platformu
Twitter 6zelinde CEQO'larin iletisim stratejileri (Biiyiikdogan, 2020) ve telekomiinikasyon sirketlerinin
veri analizleri (Cavusg ve Egilmez, 2021) incelenirken, gorsel agirlikli Instagram'in marka itibarindaki
rolii (Koyuncu, 2019) ve LinkedIn iizerinden Y kusagmin bireysel itibar yonetimi (Yagmur, 2019) de
aragtirma konusu yapilmistir. Bunlara ek olarak toplumsal kriz dénemlerinin kurumsal iletigime etkisini
yansitmasi bakimindan, pandemi siirecinde isletmelerin itibar yonetiminde sosyal medya kullanimi

(Sungunay, 2020) da Tiirk¢e alanyazinina katki saglayan calismalar arasinda yer almaktadir.

Bahsedilen tlim bu literatiir verileri bittncll bir degerlendirmeye tabi tutuldugunda Turkiye'deki
perakende zincir marketlerin kurumsal web siteleri Uzerinden itibar yonetimi sireclerini ele alan
caligmalarin  Tirkgce alanyazinda smirli  kaldigi gorilmektedir. Alanyazindaki bu bosluktan
hareketle tasarlanan mevcut arastirma Tiirkiye'deki biiyiik market zincirlerinin itibar yo6netimi
stratejilerini kurumsal web siteleri izerinden ele almaktadir. YUruttlen bu ¢alisma Tiirkiye'deki market
sektoriinde faaliyet gdsteren {i¢ biliyiik markanm dijital platformlar araciligiyla nasil bir kurumsal alg1

inga ettigini ve bu siireci hangi yontemlerle yiriittiigiinii sistemli bicimde incelemeyi amaglamaktadir.
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5. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma Tiirkiye perakende sektdriiniin en biiyiik ii¢ zinciri olan BIM, MIGROS ve SOK'un
kurumsal web sitelerini kullanim kolayligi, gorsel ¢ekicilik, bilgilendiricilik, eglenceli olma ve giincellik
boyutlar1 gercevesinde betimleyerek markalar arasindaki sanal itibar yonetimi pratiklerini

kargilagtirmay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda asagidaki aragtirma sorularina yanit aranmastir:

1. Market zincirlerinin kurumsal web sitelerinde kullanic1 deneyimini iyilestirmek igin
hangi 6zellikler ve kolaylik saglayici araglar kullanilmaktadir?

2. Web sitelerinde gorsel gekicilik nasil saglanmakta ve marka kimligi ile uyumlu gorsel
Ogeler hangi stratejilerle vurgulanmaktadir?

3. Market zincirlerinin web sitelerindeki bilgilendirme ve igerik ydnetimi nasil
gercgeklestirilmekte ve tliketicilere giincel ve ilgi ¢ekici igerikler nasil sunulmaktadir?

4. Web sitelerinde kullanici etkilesimini artirmaya yonelik eglenceli ve ilgi ¢ekici unsurlara
ne dlglide yer verilmektedir?

5. Market zincirlerinin web sitelerinde igerikler hangi siklikla giincellenmekte ve giincellik
boyutu nasil yonetilmektedir?

6. EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin kapsami ve sinirlart belirlenirken evren olarak Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren
tim perakende market zincirleri temel alinmistir. Ancak tim evrene ulasmanin zaman ve maliyet
agisindan yarattig1 kisitliliklar nedeniyle nitel arastirma yaklasgimina uygun bi¢imde amagh 6rnekleme
yontemiyle ilerlenmesi tercih edilmistir. Bu dogrultuda 6rneklem se¢iminde nesnel bir 6l¢iit saglamak

amaciyla "Tiirkiye'nin En Biiytlik Sirketleri " listesinde yer alma kriteri esas alinmustir.

Bu 6lgiit ¢ergevesinde yapilan degerlendirmeler dogrultusunda perakende sektoriinde faaliyet
gosteren zincir marketler arasindan en yiiksek ciroya sahip ilk ii¢ sirket Omeklem olarak
belirlenmis ve bu dogrultuda BIM, MIGROS ve SOK arastirmanin &rneklemini olusturmustur.
Orneklem seciminde dayanak olarak Fortune Tirkiye ve CRIF Tiirkiye is birligiyle yiiriitiilen ve 2024
yili ciro performanslarina dayanan Fortune 500 Tiirkiye arastirmasi esas alinmigtir (Fortune Tiirkiye,
2025). S6z konusu rapora gore BIM genel siralamada 5., MIGROS 12. ve SOK 16. sirada yer almaktadir.
Raporda paylasilan bu veriler segilen ii¢ sirketin perakende sektoriindeki belirleyici konumlarini ve

aragtirmanin 6rneklemi olma niteliklerini dogrulamaktadir.

Sinirlart ve 6rneklemi netlestirilen bu aragtirma kapsaminda her G¢ market zincirinin kurumsal
web sitesi i¢ sayfalar da dahil olmak iizere biitiinciil bicimde incelenmistir. Inceleme sirasinda markalar
arasinda adil bir karsilastirma saglanmasi amaciyla veri toplama siireci es zamanli olarak yiiriitiilmiis ve
13.06.2026-15.06.2026  tarihleri ~ arasinda  tamamlanmustir. Slre¢  icerisinde  toplanan
bu veriler ise 16.06.2026-18.06.2026 tarihleri arasinda analiz edilmistir.
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7. ARASTIRMA YONTEMI

Bu calismada kurumsal web sitelerinin sistematik bigimde ele alinmasi, degerlendirilmesi ve
birbirinden ayrisan yonlerinin tespit edilebilmesi i¢in tarama modeli ile igerik analizi tekniginden
yararlanilmistir. Bu baglamda arastirmanin dogasina uygun olarak secilen ve nitel arastirma
paradigmasi kapsaminda degerlendirilen igerik analizi, metinlerden ya da diger anlamli materyallerden
yeniden iretilebilir ve gecerli ¢ikarimlar yapilmasina olanak tantyan bir aragtirma teknigi olarak kabul
edilmektedir (Krippendorff, 2019, s.24). Benzer sekilde belirli 6l¢iitler dogrultusunda diizenli ve nesnel
bicimde c¢o6zimlemeye olanak saglayan nitel icerik analizi (Kurulgan ve Bayram, 2006,
5.149), metinlerin iletisimsel baglami i¢inde ampirik ve metodolojik a¢idan denetimli bi¢imde, icerik
analitik kurallara ve asamali modellere dayali olarak gerceklestirilen bir ¢oziimleme yaklagimi
sunmaktadir (Mayring, 2000). Diger yandan s6z konusu analiz siirecine metodolojik bir zemin
hazirlayan tarama modeli ise mevcut durumu herhangi bir miidahalede bulunmaksizin ele alan, var olan
yapiy1 oldugu gibi betimlemeyi ve ayrintili bicimde anlamay1 amaglayan metodolojik bir yaklagim
olarak tanimlanmaktadir (Kurulgan ve Bayram, 2006, s.149). Bu dogrultuda arastirmada hem mevcut
durumu betimlemek hem de verileri derinlemesine ¢éziimlemek amaciyla her iki yontem esgiidiimli

olarak ige kosulmustur.

Bu baglamda arastirmanin yiiriitiilmesi asamasinda elde edilen verilerin standart ve nesnel bir
bicimde c¢ozlimlenebilmesi icin spesifik bir Ol¢iim aracina ihtiya¢ duyulmustur. Bu dogrultuda
Yayimnoglu ve arkadaglar1 (2007) tarafindan gelistirilen ve web sitelerini kullanim kolayligi, gorsel
cekicilik, bilgilendiricilik, eglenceli olma ve giincellik boyutlarinda degerlendiren dlgiit seti temel
alinmigtir. Ancak s6z konusu 6lgiitler 6zgiin ¢alismada belediye web siteleri i¢in kurgulandigindan, bu
Olglit setinin mevcut arastirmaya dogrudan uyarlanmasi yapisal gegerlilik agisindan uygun
bulunmamustir. S6z konusu uyumsuzlugu ortadan kaldirmak tizere perakende zincir marketlere uygun
olmayan maddeler degerlendirme setinden ¢ikarilmistir. Bu ¢ercevede orijinal dlgiit setinden ¢ikarilan
maddeler sunlardir: kullanim kolaylig1 boyutundaki "¢evrimigi hizmetler meniisii var m1?" kriteri ile
bilgilendiricilik boyutundaki "sehre dair genel bilgilendirme" kriteri. Bu maddeler orijinal ¢alismanin
evrenini olusturan belediye web sitelerinin yapisina 6zgii nitelik tasimakta ancak zincir market web
sitelerinin islevsel baglaminda anlamli bir karsilik bulmamaktadir. S6z konusu maddeler yerine
perakende sektoriiniin tiiketici odakli dinamiklerine uygun olarak magaza bulucu &zelligi, online
aligveris imkani, mobil uygulama baglantisi, mobil uyumlu tasarim, haftalik kampanya/indirimli tirtinler
sayfasi, miisteri sikdyet ve oneri kanal, kariyer/is ilanlar1 sayfasi, iiriin fiyat karsilastirma 6zelligi ve
katalog/brosiir goriintiileme imkani kriterleri arastirmacilar tarafindan gelistirilmis ve Olgiit setine
eklenmistir. Nitekim Mayring (2000) nitel icerik analizinde kategorilerin, materyalin &zelliklerine
miimkiin oldugunca yakin bigimde kurgulanmas1 gerektigini ve aragtirma sorusu ile materyalin yapisal

ozelliklerinin yontemsel tercihlerde belirleyici 6ncelige sahip oldugunu vurgulamaktadir.
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Gelistirilen bu 0l¢iit setinin uygulanmasi asamasinda ise arastirma kapsaminda incelenen ii¢
market zincirinin web sitesi mimarileri arasinda yapisal bir farklilik tespit edilmistir. Spesifik olarak
ifade etmek gerekirse BIM Birlesik Magazalar A.S., kurumsal ve tiiketici igeriklerinin tamamini tek bir
alan adi (bim.com.tr) altinda sunarken, Migros Ticaret A.S. kurumsal i¢eriklerini migroskurumsal.com
adresinde, SOK Marketler ise kurumsal.sokmarket.com adresinde ayr1 olarak barmdirmaktadir. Bu
nedenle ¢aligmada "kurumsal web sitesi" ifadesiyle markanin kurumsal ve ticari igeriklerini tiiketiciye
sundugu birincil (ana) web sitesi kastedilmektedir. MIGROS ve SOK'un ayr1 alan adlarida barindirdigi
kurumsal alt siteler ise kapsam diginda tutulmaktadir. S6z konusu mimari farklilik g6z Oniinde
bulundurularak aragtirmada her markanin tiiketiciye yonelik birincil web sitesi esas alinmistir. Bunun
temel nedeni kurumsal itibarin nihai olarak tiiketici goziinde sekillendigi ve tiiketicinin dogal erisim

noktasinin ana site oldugu varsayilmasidir.

Ayrica markalar arasinda adil ve gegerli bir karsilastirmanin, ancak her markadan ayni tiirde ve
esdeger bir analiz biriminin secilmesiyle miimkiin oldugu degerlendirilmistir. CUnki site mimarileri
birbirinden farklilagan ii¢c markanin kurumsal alt sitelerinin de analize dahil edilmesi, BIM igin tek,
MIGROS ve SOK igin ise iki ayr1 sitenin incelenmesi anlamina gelmektedir. Bu durum karsilastirmanin
esdegerligini zedeleme potansiyeli tasimaktadir. Dolayisiyla her ti¢c markanin da tiiketiciye yonelik
birincil web sitesinin esas alinmasi, karsilastirmanin i¢ tutarliligini koruyan metodolojik bir zorunluluk
olarak degerlendirilmistir. Bununla birlikte, bu tercihin dogal bir sonucu olarak bazi kurumsal igerikler
yalmzca BIM'in ana sitesinde goriiniir hale gelmektedir. Bu durum markalarin genel seffaflik
diizeyinden ziyade site mimarisi tercihini yansitabileceginden, bulgular tiiketiciye yonelik dijital erigim

cercevesinde degerlendirilmistir.

Metodolojik cercevenin uygulanmasi baglaminda verilerin giivenirligini saglamak amaciyla
inceleme her iki arastirmaci tarafindan birbirinden bagimsiz bigimde yiritiilmiistiir. Sonrasinda 6lgiit
setindeki her bir madde i¢in yapilan kodlamalar karsilagtirlmistir. Degerlendirme sonucunda
kodlayicilar arasinda ortaya c¢ikan farkliliklar tartisma yoluyla ele alinarak uzlasiyla giderilmistir.
Izlenen bu siireg elde edilen bulgularn 6znel degerlendirmelerden arindirilmasina ve kodlamanin

tutarliligmin artirilmasina katki saglamastir.
8. BULGULAR

Tablo 1. Marketlere Ait Genel Bilgiler

Kurum Bilgileri Bim Migros Sok
Tarihce Var Var Yok
Vizyon Yok Yok Yok
Misyon Yok Yok Yok
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Kurum logosu Var Var Var

Guncel bilgiler Var Var Var

Markanin temsil rengi Var/ Kirmizi Var/ Turuncu Var/ Sar1

Url adresi https://www.bim.com.tr/ https://www.migros.com.tr/ https://www.sokm
arket.com.tr

BIM, MIGROS ve SOK perakende zincirlerinin web siteleri genel kurumsal bilgilendirme
acisindan incelenmis ve elde edilen bulgular Tablo 1'de sunulmustur. Buna gore kurumsal tarihge
bilgisinin BIM ve MIGROS'un web sitelerinde yer aldigi, SOK'un ise bu bilgiye dijital platformunda
hi¢ yer vermedigi tespit edilmistir. Vizyon ve misyon ifadeleri agisindan degerlendirildiginde ise her iig
markanin da bu temel kimlik unsurlarina web sitelerinde yer vermedigi gorulmektedir. Bu durum
Ozellikle dikkat cekicidir. Zira vizyon ve misyon ifadeleri bir kurumun kendini nasil tanimladigimni ve
nereye gittigini paydaslarina aktardigi en temel iletisim araglar1 arasinda yer almaktadir. Bu unsurlarin
hicbir markada dijital platformda karsilik bulmamasi, incelenen perakende zincirlerinin web sitelerini
kurumsal kimlik yansitma araci olarak degil, agirlikli olarak islemsel bir tiiketici araylizii olarak

konumlandirdigma isaret etmektedir.

Kurum logosu, gilincel bilgilendirme ve marka temsil renginin her ic markada da eksiksiz
bigimde sunuldugu gériilmektedir. BIM kirmizi, MIGROS turuncu, SOK ise sar1 renk kimligini dijital

platformuna tutarli bigimde yansitmaktadir.

8.1. Kullamim Kolayhgi Boyutu

Kuruluslar zaman ve mekandan bagimsiz bir bi¢cimde tanitim faaliyetleri gerceklestirme imkani
sunan web siteleri araciligiyla hedef kitleleriyle iletisim kurabilmektedir. S6z konusu siirecte bu
platformlarin sagladigi kullanim kolayligi, diisiik maliyet avantaji ve etkilesimli yapisi sayesinde
geribildirim alabilme kapasitesi belirleyici rol oynamaktadir (Kog, 2015, ss.58-59). Gergeklestirilen bu
iletisim kapsaminda site i¢i arama motoru Ve site haritas1 gibi islevsel 6zellikler yaygin uygulamalar
olarak gézlemlenmektedir. Bunlara ek olarak ilgili web sitesinin erisim ve yiiklenme hiz1 kritik bir faktor
olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda yapilan arastirmalar bir web sitesinin arayiiziiniin tam
anlamiyla ekranda goriintiilenebilmesi i¢in gegmesi gereken siirenin yaklasik on saniye seviyelerinde
olmasi gerektigini 6ne siirmektedir (Yaymoglu vd., 2007, s.148). Literatiirde yer alan genel web sitesi
standartlarina ilave olarak bu ¢aligmanin inceleme gergevesinde perakende zincir marketlerin islevsel
yapist ve tiiketici beklentileri géz onlinde bulundurularak magaza bulucu 6zelligi, online aligveris
imkani, mobil uygulama baglantis1 ve mobil uyumlu tasarim gibi sektdre 6zgii kriterler aragtirmacilar

tarafindan gelistirilmis ve Olgiit setine eklenmistir.
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Tablo 2. Kullanim Kolayhgi Boyutu

Kullanim kolayhgi Bim Migros Sok
boyutu

Site haritas1 var m1? Hayir Hayir Hayir
Site icerisinde arama Hayir Evet Evet

motoru var mi1?

Sitenin indirilme siresi 5Sn Az 5Sn Az 55n Az
Link baglant1 sayist 531 127 187
Magaza bulucu 6zelligi Evet Evet Hayir
var mi1?

Online aligverig imkani Hayir Evet Evet
var mi1?

Mobil uygulama indirme | Hayir Evet Evet

baglantisi var mi1?

Mobil uyumlu tasarim Evet Evet Evet
var m1?

BiIM, MIGROS ve SOK perakende zincirlerinin web siteleri kullanim kolaylig1 boyutu
kapsaminda incelenmis ve elde edilen bulgular Tablo 2'de sunulmustur. Buna gore her iic markanin da
5 saniyenin altinda yiiklenme siiresi ve mobil uyumlu tasarim sundugu tespit edilmistir. Site haritasinin

ise higbir markada bulunmadigi goriilmektedir.

Markalar arasindaki farklilagma islevsel 6zellikler diizeyinde belirginlesmektedir. Site i¢i arama
motoru MIGROS ve SOK'ta mevcut iken BIM'de bulunmamaktadir. Magaza bulucu 6zelligi BIM ve
MIGROS tarafindan sunulurken SOK'un web sitesinde bu 6zellige yer verilmedigi goriilmektedir.
Online alisveris imkan1 ve mobil uygulama baglantiss MIGROS ve SOK tarafindan saglanirken BIM'in
her iki 6zellikten de yoksun oldugu dikkat gekmektedir. Link baglant1 sayis1 agisindan ise BIM 531
baglantiyla diger iki markay1 belirgin bicimde geride birakmakta, SOK 187 ve MIGROS 127 baglantiyla

onu takip etmektedir.

Elde edilen bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde MIGROS'un kullanim kolaylig1
boyutunda en kapsamli dijital altyapiy1 sunan marka konumunda oldugu gériilmektedir. BIM'in yiiksek
link sayisina karsin site i¢ci arama motoru, online aligveris ve mobil uygulama baglantisindan yoksun
olmasi, bu markanin web sitesini agirlikli olarak bilgilendirme odakli bir platform olarak
konumlandirdigina isaret etmektedir. SOK ise online aligveris ve mobil uygulama baglantisi sunmasina
ragmen magaza bulucu 6zelligini dijital platformunda barindirmamasiyla kullanim kolaylig1 agisindan

eksik kalan bir tablo ortaya koymaktadir.
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8.2.Garsel Cekicilik Boyutu

Web sitesi tasariminin gorsel ¢ekicilige sahip olmasi kullanilan tasarim ve temalarin 6zgiin ve
orijinal olmas1 kullanicilar tarafindan hizli bir gsekilde igeriklerin anlamlandirilmasina katk1
saglamaktadir. (Akkus ve Kiicilkahmetoglu, 2022). Bu baglamda gorsel ¢ekicilik gorsel alg1 ve estetik
kurallarin getirdigi belirli tasarim 6gelerini kapsamaktadir. Arka plan rengi ve tonu, tasarim ogeleri
arasindaki belirgin bosluklar, sadelik, font ve renk segimi gibi unsurlar bu kapsamda yer almaktadir. Ote
yandan grafik ve animasyon uygulamalar1 kullanici ilgisini ¢ekebilmekte ve eglendirici Gzellikler
sunabilmektedir. Ancak bu unsurlarin agirt kullanimi gorsel ¢ekiciligi azaltmakta ve kullanicinin

algilama siirecini zorlagtirabilmektedir (Yaymoglu vd., 2007, s.148).

Tablo 3. Gorsel cekicilik boyutu

Gorsel cekicilik boyutu  Bim Migros Sok

Arka plan tasarimi ve Beyaz fon Beyaz fon Beyaz fon
Okunabilirlik Kirmizi arayiiz Turuncu arayuz Sar1 arayliiz

Font kullanimi Beyaz ve siyah yazi Siyah ve beyaz yazi Mavi ve kirmizi yazi
Ana font Roboto Inter Sans serif

Alt baglik Roboto Inter Sans serif

Giris ciimleleri Roboto Inter Sans serif

Sadelik Evet Hayir Evet

Kisalik ve netlik Evet Evet Evet

BIM, MIGROS ve SOK perakende zincirlerinin web siteleri gorsel cekicilik boyutu kapsaminda
incelenmis ve elde edilen bulgular Tablo 3'te sunulmustur. Buna gore her li¢ markanin da beyaz fon
iizerine kurulu bir arka plan tasarimi benimsedigi ve site genelinde tek bir yazi tipi kullandig1 tespit
edilmistir. BIM Roboto, MIGROS Inter, SOK ise Sans Serif fontunu tercih etmekte olup her iic marka
da ana metin, alt baglik ve girig ifadelerinde ayni fontu kullanarak tipografik tutarliligi saglamaktadir.
Icerik sunumunda kisalik ve netlik acisindan ise markalar arasinda anlamli bir farklilasma

bulunmamakta, her {icli de acgik ve anlasilir bir dil benimsemektedir.

Renk kullanimi ve tasarim sadeligi agisindan ise markalar birbirinden ayrigmaktadir. BIM
kirmizi-beyaz-siyah, MIGROS turuncu-siyah-beyaz, SOK ise sari-mavi-kirmizi renk kombinasyonunu
benimsemistir. Tasarim sadeligi acisindan BIM ve SOK'un yalin bir arayiiz anlayis1 sergiledigi,
MIGROS'un ise gorece karmasik bir yapiya sahip oldugu tespit edilmistir. Turuncu arayiiz rengiyle
birden fazla renk kombinasyonunu bir arada kullanan MIGROS'un bu tercihinin, kullanicinin dikkatini

dagitma ve igerik anlamlandirmay1 giiglestirme riski tagidigi degerlendirilebilir.
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8.3.Bilgilendirici Olma Boyutu

Web sitesinin iletisim araci olarak kullanimi igerdigi bilgi ve kullanici bilgilendirme boyutu
acisindan 6nem arz etmektedir. Vatandaslarin bilgi edinme hakkini vurgulayan ve yasal olarak gereken
eylem ve islemler hakkinda gerekli ve yeterli bilgiyi saglama amaciyla web sitesi 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir (Yaymoglu vd., 2007, s.148). Bu baglamda bilgilendirici olma boyutu kurulusun i¢ ve dis
hedef kitlelerine yonelik sergiledigi kurumsal bir davranig bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Farklt
hedef kitlelere yonelik 6zellestirilmis paylagimlarin yapilmasi gereken bu boyutun temel bilesenleri
arasinda (Koger, 2017, s.760); medya mensuplari i¢in yapilandirilmig bir basin merkezi, kurumsal
iletisim kanallari, kuruma dair detayli bilgiler, kiiltiirlerarasi etkilesimi destekleyen c¢ok dilli igerik
destegi, giincel haber ve duyurular ile ziyaret¢ilerin erisimine sunulan diger kurumsal baglantilar yer
almaktadir (Yaymnoglu vd., 2007, s.148). Bunlara ek olarak bu arastirma kapsaminda perakende
sektoriiniin tiiketici odakli yapisi géz oniinde bulundurularak haftalik kampanya ve indirimli Griinler
sayfasi, miisteri sikayet ve Oneri kanali, kariyer ve is ilanlar1 sayfasi, iiriin fiyat karsilastirma 6zelligi ile

katalog ve brosiir indirme imkani kriterleri arastirmacilar tarafindan 6l¢iit setine eklenmistir.

Tablo 4. Bilgilendirici Olma Boyutu

Bilgilendirici olma boyutu Bim Migros Sok
Kuruma ait enformasyon ve bilgiler Evet Evet Evet
mevcut mu?

Basin Odasi/Basin Biilteni link baglantilar1 = Evet Hayir Hayir
bulunduruluyor mu?

Sikca sorulan sorular (SSS) link baglantis1 |~ Evet Evet Hayir
var m1?

Duyurular link baglantis1 bulunduruluyor Hay1r Hay1r Hay1r
mu?

Uriin ve hizmetlere iliskin bilgiler mevut Evet Evet Evet
mu?

Dil segenekleri mevcut mu? Evet Hayir Hayir
flgili bagka link baglantilari Evet Evet Evet

bulunduruluyor mu?

Sosyal sorumluluk ¢aligmalarina ait Evet Evet Hayir
bilgiler var mi1?

Kurumun sosyal medyasina yonelik link Evet Evet Evet
baglantilar1 bulunduruluyor mu?

Finansal Performans bilgileri mevcut mu? = Evet Hayir Hayir

Haftalik kampanya/indirimli tiriinler Evet Evet Evet
sayfas1 var m1?
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Miisteri sikdyet/6neri kanali var m1? Evet Evet Evet
Kariyer/is ilanlar1 sayfasi var m1? Evet Evet Hayir
Uriin fiyat kargilagtirma 6zelligi var nm? Hayir Hayir Hayir
Katalog/brogiir goriintiileme imkan1 var Evet Evet Evet
mi1?

BIM, MIGROS ve SOK perakende zincirlerinin web siteleri bilgilendiricilik boyutu kapsamida
incelenmis ve elde edilen bulgular Tablo 4'te sunulmustur. Buna gére her ti¢ markanin da temel kurumsal
enformasyon, Uriin ve hizmet bilgileri, sosyal medya baglantilar1, haftalik kampanya sayfasi, miisteri
sikayet kanali ve katalog goriintiileme imkan1 sundugu tespit edilmistir. Duyuru baglantis1 ve iiriin fiyat

karsilastirma 6zelliginin ise hi¢cbir markada bulunmadigi goriilmektedir.

Markalar arasindaki farklilasma kurumsal bilgilendirme unsurlarinda belirginlesmektedir. Basin
odas1 yalnizca BIM'in web sitesinde yer alirken MIGROS ve SOK'ta bu 6zellige rastlanmamaktadir.
Finansal performans bilgileri de yalmizca BIM tarafindan sunulmakta, MIGROS ve SOK bu verilere
web sitelerinde yer vermemektedir. Dil secenegi acisindan da benzer bir tablo géze ¢arpmakta olup
yalnizca BIM'in ¢ok dilli altyap: sundugu, MIGROS ve SOK'un ise yalnizca Tiirkge igerikle sinirl
kaldig: tespit edilmistir. Sosyal sorumluluk igerikleri BIM ve MIGROS tarafindan paylasilirken SOK'un
bu bilgilere web sitesinde hi¢ yer vermedigi dikkat cekmektedir. SSS béliimii BIM ve MIGROS'ta
mevcut iken SOK'ta bulunmamaktadir. Kariyer sayfasi da yalmizca BIM ve MIGROS tarafindan
sunulmakta, SOK bu 6zellikten yoksun kalmaktadir.

Elde edilen bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde BIM'in bilgilendiricilik boyutunda en
kapsamli yapiy1 sunan marka konumunda oldugu goriilmektedir. Basin odasi, finansal performans
bilgisi, ¢ok dilli altyap1 ve sosyal sorumluluk igeriklerini ana sitesinde bir arada sunmasiyla BIM,
tilketici arayiiziinde kurumsal bilgilendirme unsurlarina rakiplerine kiyasla daha genis Olciide yer
vermektedir. MIGROS sosyal sorumluluk ve sikca sorulan sorular boliimlerine yer vermesiyle orta
diizeyde bir bilgilendirme altyapisi sunarken SOK kariyer sayfasi, sosyal sorumluluk bilgisi, sikca
sorulan sorular bolimii ve dil segeneginden yoksun olmasiyla bilgilendiricilik agisindan en sinirli yapiy1

sergileyen marka konumundadir.
8.4.Eglenceli Olma Boyutu

Web siteleri kullanicilar igin gerekli bilgileri saglamanim yani sira eglenceli ve bilgilendirici
olmasi sitenin tercih edilme nedenlerinden biri olarak kargimiza ¢ikaktadir. Kullanicilarin site lizerinde
daha fazla zaman gecirmesini saglayan bu boyutta web sitelerinde eglenceli ve ilgi ¢ekici olabilmek i¢in
cesitli gorsel ve isitsel uygulamalar kullanilmaktadir. Bunlar arasinda grafikler, animasyonlar, resimler,
fotograflar, kisa anketler, ilging bilgiler kosesi, oylamalar, misafir defteri, videolar, miizik ve canl
kamera yayinlar1 gibi unsurlar yer almaktadir. Sitenin daha iyi anlasilmasia ve taninmasina yardimci

olan ve kurum algisin1 olumlu yénde etkileyen bu unsurlar (Yaymoglu vd., 2007, s.148), kullanicilari
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kurumla etkilesim i¢ine sokmakta ve taraflar arasinda etkili ve verimli bir iliskinin olugsmasina katki
saglamaktadir. Bunun yam sira Ozellikle oyunlar eglenceli olma 6zelligi ile yakindan
iligkilendirmektedir. Siteye giren ziyaretciler oyun 6zelligiyle hem web sitesi ile hem de kendileri gibi

siteyi ziyaret eden diger kullanicilarla etkilesim icine girebilmektedirler (inam, 2002, ss.49-50).

Tablo 5. Eglenceli Olma Boyutu

Eglendirici olma boyutu Bim Migros Sok

Animasyon ve grafikler Evet Evet Evet
bulunduruluyor mu?

Web sitesi kullaniciya gore Hayir Hayir Hayir
kisisellestirilebiliyor mu?

Canli destek veya yardim linki | Hayir Hayir Hay1r
bulunduruluyor mu?

BiM, MIGROS ve SOK perakende zincirlerinin web siteleri eglenceli olma boyutu kapsaminda
incelenmis ve elde edilen bulgular Tablo 5'te sunulmustur. Buna gore her ii¢ markanin da web sitelerinde
animasyon ve grafiklere yer verdigi tespit edilmistir. Bu agidan markalar arasinda anlamli bir farklilasma

bulunmamaktadir.

Bununla birlikte kisisellestirme imkan1 ve canli destek 6zelliginin her {ic markada da bulunmadig1
goriilmektedir. Kisisellestirme, kullanicinin siteyle kurdugu bag: giiclendiren ve tekrar ziyareti tesvik
eden temel bir etkilesim aracidir. Bu 6zelligin higbir markada sunulmamasi, incelenen web sitelerinin
kullaniciya 6zel bir deneyim sunmaktan uzak olduguna isaret etmektedir. Canli destek modiiliiniin de
hi¢bir markada yer almamasi ise tiiketicinin anlik sorularini ve sorunlarini dijital ortamda ¢6zememesi
anlamina gelmekte; bu durum 6zellikle gilindelik aligveris aliskanliklariyla dogrudan baglantili bir

sektorde onemli bir eksiklik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug olarak her {i¢ markanin da eglenceli olma boyutunda animasyon ve grafiklerle asgari
diizeyi karsiladig1 ancak kullanici etkilesimini derinlestiren kisisellestirme ve canli destek gibi unsurlar

acisindan sektdr genelinde ortak bir gelisim alaninin varliina igaret ettigi degerlendirilebilir.
8.5.Guncelleme / Glncellik Boyutu

Kuruluslarin web siteleri hedeflerine uygun olarak farkli igerik ve tasarimlara sahip
olabilmektedir. Ancak basarili bir web sitesinin temel 6zelliklerinden biri sik sik giincellenmesidir.
Giincelligi olmayan bir web sitesi kullanicilar i¢in gekiciligini kaybedecektir. Yani birkag kez belirli bir
siteye giren bir kullanici igerigin giincellenmedigini fark etti§inde siteyi ziyaret etmeyi birakacaktir
(Yaymoglu vd., 2007, s.148). Bu yoniiyle giincel haberlerin sitede yer almasi, kullanicilarin siteyi
dizenli olarak ziyaret etme egilimini giiclendirmektedir. Bu durum kurumun kamuoyu nezdindeki
bilinirligine, giivenilir bir imaj olusturmasina ve kurumsal alginin olumlu yonde sekillenmesine zemin

hazirlamaktadir (Yavuz vd., 2011, s.69). Bu arastirma kapsaminda web sitelerinin giincelleme sikligi,
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belirlenen veri toplama siiresi boyunca sitelerin manuel olarak diizenli araliklarla ziyaret edilmesi ve

igeriklerdeki degisimlerin gézlemlenmesi yoluyla tespit edilmistir.

Tablo 6. Giincelleme ve Gincellik Boyutu

Guncelleme/ ve guncellik boyutu ~ Bim Migros Sok

Web sitesinde bulunan Evet Evet Evet
enformasyonlar giincelleniyor mu?

Web sitesinin giincelleme siklig 1-2 giin 1-2 Giln 1-2 gin
nedir?

BiM, MIGROS ve SOK perakende zincirlerinin web siteleri giincellik boyutu kapsaminda
incelenmis ve elde edilen bulgular Tablo 6'da sunulmustur. Buna gore her {i¢ markanin da web sitesi
igeriklerini diizenli olarak giincelledigi ve giincelleme sikliginin 1-2 giin araliginda gergeklestigi tespit
edilmistir. Bu agidan markalar arasinda anlamli bir farklilagsma bulunmamakta, her ii¢ marka da dijital

platformlarini aktif bir iletisim kanali olarak konumlandirdigini ortaya koymaktadir.

Giincellik boyutunda elde edilen bu tablo olumlu olmakla birlikte glincelleme sikliginin tek bagina
yeterli bir gosterge olmadig1 da géz ardi edilmemelidir. Giincellenen igeriklerin kalitesi, ¢esitliligi ve
tilketiciye sagladigi katma deger, bu boyutun itibar yonetimi agisindan belirleyici unsurlar arasinda yer
almaktadir. Bu ¢ercevede her {i¢ markanin da gilincellik boyutunda asgari standardi karsiladig:

soylenebilir.
SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu aragtirma BIM, MIGROS ve SOK'un tiiketiciye ydnelik birincil web sitelerini sanal itibar
yonetimi perspektifinden incelemistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda i¢ markanin dijital itibari
birbirinden farkli 6nceliklerle insa ettigi ortaya ¢ikmistir. Bu farklilasma her markanin kendine 6zgii bir

giiclii ve zayif yon profili sergilemesiyle kendini gostermektedir.

Bu profiller baglammda degerlendirildiginde BIM bilgilendiricilik boyutunda 6ne ¢ikan
marka olmustur. Basin odasi, finansal performans bilgisi ve ¢ok dilli altyapiy1 tek sitesinde bir arada
sunmasi, Koger'in (2017) bilgilendirici olma boyutunun temel bilesenleri olarak tanimladig:
yapilandirilmis  basin  merkezi, kurumsal iletisim kanallar1 ve ¢ok dilli igerik destegi
oOlcitleriyle ortiismektedir. Ancak s6z konusu marka, site i¢i arama motoru, online aligveris ve mobil
uygulama baglantisindan yoksun olmasiyla kullanim kolaylig1 boyutunda geride kalmaktadir. Bu tablo,
BiM'in ana sitesini bir ticaret arayiiziinden cok kurumsal bir bilgilendirme platformu olarak

konumlandirdigini gostermektedir.

Ote yandan MIGROS, BIM'in tam tersi bir profil ¢izmektedir. Site ici arama motoru online
aligveris ve mobil uygulama baglantisin1 sunarak Kog'un (2015) web sitelerinin etkilesimli yapis1 ve

kullanim kolayligina atfettigi 6nemle uyumlu bir altyap1 olusturmustur. Bu dogrultuda marka kullanim
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kolayligi boyutunun en gii¢li temsilcisi konumunda yer almaktadir. Buna karsin gorsel gekicilik
boyutunda turuncu arayiizii ve ¢ok renkli kombinasyonuyla gorece karmasik bir yap1 sergilemektedir.
Ne var ki Akkus ve Kiigiikahmetoglu (2022) 6zgiin ve yalin tasarimin igerigin hizli anlamlandirilmasini
kolaylastirdigin1 vurgulamaktadir. Dolayisiyla MIGROS  islevsel zenginligini gorsel —sadelik

pahasina inga etmistir.

Diger iki markanin belirgin odak noktalarindan farkli olarak SOK hem kurumsal bilgilendirme
hem de temel islevler bakimindan sinirl bir profili ortaya koymaktadir. Kurumsal tarihge, sikga sorulan
sorular, sosyal sorumluluk igerikleri, kariyer sayfasi ve dil segeneginden yoksun olmast markanin ana
sitesini dar kapsamli bir ticaret arayiiziine indirgemistir. Ayrica SOK'un online aligveris imkani

sunmasina ragmen magaza bulucu 6zelligini barindirmamasi da bu smirlilig1 pekistirmektedir.

Markalar arasindaki bu belirgin ayrigmaya karsin {i¢ sitenin ortaklastigt noktalar da
bulunmaktadir. Oncelikle her ¢ marka da tiketiciye yonelik ana sitelerinde vizyon ve misyon
ifadelerine yer vermemektedir. Ne var ki Akyol ve Altug (2018) bu ifadeleri kurumsal web sitelerinde
bulunmasi 6nerilen temel icerikler arasinda saymaktadir. Benzer bicimde kisisellestirme ve canli destek
ozelliklerinin hicbir markada bulunmamasi Inam'm (2002) etkilesimli unsurlarmn kullaniciy: kurumla ve
diger ziyaretcilerle etkilesime soktuguna iliskin vurgusu hatirlandiginda, sektdr genelinde ortak bir
eksiklige isaret etmektedir. Giincellik boyutunda ise her ii¢ markanin da igeriklerini 1-2 giin araliginda
yeniledigi tespit edilmistir. Bu yonuyle markalarin Yavuz vd.'nin (2011) giincel igerigin giivenilir bir
imaj olusturmaya katki sagladigi yoniindeki tespitiyle uyumlu olarak asgari standardi

kargiladigi gorilmektedir.

Bu profillerin bir arada degerlendirilmesi incelenen markalarin itibar yonetimini biitiincil bir
yaklasimla ele almadigini, her birinin kendi ticari 6nceligine gore yalnizca belirli boyutlari giiglendirdigi
pargal1 bir stratejiyle yiiriittigiinii gostermektedir. Bununla birlikte elde edilen bulgularin metodolojik
bir siir i¢inde okunmasi gerekmektedir. Nitekim bu arastirma kapsaminda her markanin yalnizca
tiiketiciye yonelik birincil web sitesi esas alimmustir. MIGROS ve SOK'un kurumsal igeriklerini ayr1 alan
adlarinda barindirmasi nedeniyle bu markalarda gdzlenen kurumsal bilgi eksikligi, genel seffaflik
diizeylerinden ziyade site mimarisi tercihlerini yansitiyor olabilir. Dolayisiyla bulgular markalarin
kurumsal seffafligi hakkinda degil, tiiketicinin dogal erisim noktasindaki dijital deneyimi hakkinda bir

degerlendirme sunmaktadir.

Bu baglamda ileride yiiriitiilecek arasgtirmalar mevcut ¢erceveyi ¢esitli yonlerden genisletme
potansiyeli tasimaktadir. Markalarin ana siteleri ile ayr1 kurumsal sitelerinin birlikte ele alindigi
analizler bu ¢aligmanin metodolojik sinirin1 asarak kurumsal seffaflik tablosunu biitiiniiyle ortaya koyma
imkan1 sunmaktadir. Buna ek olarak web sitelerinin yan1 sira sosyal medya platformlariin da dahil
edildigi biitiinlesik ¢aligmalar markalarin ¢evrimi¢i varligmin daha kapsamli bigimde

degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Son olarak tlketici anketleri veya kullanici davranig
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verileriyle desteklenen aragtirmalar web sitesi iceriklerinin itibar algis1 iizerindeki gergek etkisini

dogrudan 6l¢gme firsati yaratmaktadir.
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