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OZET

Glinlimiiz piyasa ortaminin hizli degisen dinamik yapis1 ve
ayni islevi ortaya koyan yiizlerce ayni iirlin ve hizmetin olmasi
markalar igin daha zorlu bir miicadele alani yaratmistir. Bu
zorlu silirecte de markalara can simidi olabilecek en Onemli
unsurlardan biri  markalarin  ¢evresinde kendisi ile ilgili
olusturdugu izlenim sonucu meydana gelen itibar halesidir.
Konunun 6neminden hareketle de bu calisma Fortune 2018
Tiirkiye Listesi’nin ilk 50 siralamasinda yer alan Beyaz Esya
ve kiigiik ev aletleri markalarinin Nigde’deki tiiketicilerinin
gbziinde itibarlarin1 6lgmeyi amaglamustir. Bu Liste’nin ilk 50
siralamasinda Argelik ve Vestel bulundugu i¢in arastirmada
kullanilan  anket Argelik  ve Vestel tiiketicileriyle
gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 24 Programi
kullanilarak degerlendirilmis ve verilere tanimlayicit analiz
yiizde yapilmstir. Elde edilen veriler neticesinde itibar algisinin
farkli marka tiiketicileri nezdinde degisik tanimlandigi
goriilmiistir. Ornegin  Arcelik tiiketicileri i¢in markanin
itibarint tanimlayan unsurlar finansal bakimdan gigliiliik,
giivenilir olma, egitim, saglk, kiltir vb. gibi konularda

faaliyetleri olmasi, tanmmig bir marka olmasi seklinde
siralanmigtir.  Vestel tiiketicileri ise bu unsurlar1 markanin
vergilerini  6demesi, c¢alisganlarinin  hakkini  korumasi,

irtin/hizmetlerinin fiyatinin uygun olmasi ve yenilik¢i bir marka
olmasi seklinde ifade etmislerdir. Finansal giigliiliik baglaminda
da hem Argelik hem de Vestel’in tiiketicileri nezdinde biiyiik
ve kokli bir marka algisina sahip oldugu saptanmistir. Ancak
toplumdaki temel sorunlarin ¢dziimiine katkida bulunmak i¢in
caba gosterir sorusuna her iki markanm tiiketicilerinin arzu
edilen pozitif goriisii bildirmedigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: itibar, Tiiketici, Marka

1. GIRIS

ABSTRACT

The rapidly changing dynamic structure of today's market
environment and the fact that there are hundreds of the same
products and services that demonstrate the same function have
created a more challenging area for brands. One of the most
important elements that can be a lifeline for brands during this
difficult period is the reputation that occurs as a result of the
impression that brands have created around them. Based on the
importance of the subject, this study aimed to measure the
reputation of white goods and small household appliance
brands listed in the Fortune 50 List of Turkey in the eyes of
consumers in Nigde. Since Argelik and Vestel are included in
the first 50 firms in the List, the survey used in the research
was conducted with Argelik and Vestel consumers. The data
obtained were evaluated using the SPSS 24 Program and
descriptive analysis was performed on the data. As a result of
the data obtained, it was observed that the perception of
reputation is defined differently among the consumers of
different brands. For example, the elements that define the
reputation of the brand for Argelik consumers were listed as
financial strength, reliability, having activities related to the
areas such as education, health, culture, etc. and being a well-
known brand. On the other hand, Vestel consumers expressed
these elements as paying the taxes, protecting the rights of
their employees, the price of their products/services and being
an innovative brand. In the context of financial strength, it has
been determined that both Argelik and Vestel have a large and
deep-rooted brand perception among their consumers..
However it was observed that the consumers of both brands
did not report the desired positive opinion in response to the
question; “Does this firm strive to contribute to the solution of
fundamental problems in the society?”.

Keywords: Reputation, Consumer, Brand

Giiniimiiz piyasa ortaminin hizli degisen dinamik yapist ve ayn islevi ortaya koyan ylizlerce ayni
iirlin ve hizmetin olmast markalar i¢in daha zorlu bir miicadele alan1 yaratmistir. Bu zorlu siirecte
©Copyright 2020 by Social Mentality And Researcher Thinkers Journal =]




Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal 2020 SEPTEMBER (Vol 6 - Issue:35

de markalara can simidi olabilecek en 6nemli konu markalarin piyasada ve hedef kitlesinde
yaratacag1 giiven olgusudur. Diger bir deyisle de markanin ¢evresinde kendisi ile ilgili olusturdugu
izlenim sonucu meydana gelen itibar halesidir. Itibar kisi veya kurumlarin/markalarin gercekte ne
oldugu kisilik, soyledikleri sey kimlik ve insanlarin gordiikleri imaj (Davies ve Miles, 1998) olmak
lizere {iclii bir yapiin toplamindan olusmaktadir. Fombrun ve arkadaslari komplike olan itibar
kavramin1 ekonomik, stratejik, finansal, pazarlama, iletisim, organizasyon teorisi ve sosyolojik
acidan kategori yaparak tanimlamuslardir. Itibarin ekonomik yonii kisi veya markalarin belirli bir
durumda olas1 davranmigini tanimlayan 6zellik veya sinyallerdir; stratejik yonii rakiplerin taklit
etmesi veya ikame etmesi zor olan ve bdylece sahiplerine siirekli bir rekabet avantaji saglayan
hareketlilik engelleri yaratan maddi olmayan varliklardir; finansal yonii Olgiilmesi zor ancak
markalar i¢in deger yaratan bircok maddi olmayan varlik tiirlinden biridir; pazarlama yonii,
bireylerin marka adiyla kurduklar1 kurumsal iliskileri agiklar; iletisim yonii, markalarin birden ¢ok
bileseni ile kurduklar iligkilerden gelisen 6zelliklerdir; Organizasyon teorisi agisindan ise paydaslar
markanin faaliyetlerini anladik¢a gelisen markalarin biligsel temsilleridir; sosyolojik agidan ise
markalarin ortak kurumsal ortamlarinda paydaslarla kurduklar iligkilerden kaynaklanan sosyal
yapilardir(Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000:243). Aydin’a gore itibarinin yonetilmesinde,
paydaglarin 6neminden dolayr bu ¢ok boyutlu itibar anlayisi benimsenmektedir(Aydin,2017:73).
Tim bunlardan hareketle itibarli olma kisi ve markalarin calisanlari, miisterileri, tedarikgileri,
yatirrmcilart ve genel c¢evresi ile olan iliskilerinde ekonomik, yasal, ahlaki ve goniillii
sorumluluklarinin bilincinde hareket etmesiyle uzun siiregte ortaya koyulan ¢ok yonlii stratejik bir
durum tanimi yapilabilmektedir. Itibar gesitli paydaslarm bir kisi yada markaya nasil davranacagini
da belirler. Ornegin ¢alisanlarin elde tutulmasini ve miisteri memnuniyeti saglar, miisteri sadakati
yaratir, hissedarlar1 o kisi ve markalara yatirim yapmaya tesvik eder (Chun:2005:91). Itibar,
markalarin hedef kitleleri ile daha saglikli iletisim kurmalarinda, pazarlama maliyetlerini
azaltmalarinda ve yeni miisteriler elde etmelerinde onemli avantajlar saglamaktadir. itibar; saygi
gorme, degerli ve giivenilir olma durumu, sayginlik ve prestij anlamlarina da gelmektedir. Itibar,
marka hakkinda i¢ ve dis paydaslara yonelik izlenimler sunmanin yaninda, emsal veya rakip
markalardan farkli olma algis1 acisindan da olduk¢a 6nemli ve bir o kadar da lizerinde durulmasi
gereken bir kavramdir. Markalar i¢in hayati 6neme sahip olan bu kavram arastirma konusu da
olmustur. Arastirmalar 1950°1i ve 1960’1 yillarda tiiketicilerin kurumla ilgili genel bakis agilarini
ortaya koyan kurumsal imaj yaklagimi ile sinirli kalmis, 1970 sonrasi donemde ise ¢alismalar yavas
yavas kurum igine yoOnelmeye baglasa da yine kurumsal imaja yonelik olarak yapilmistir.
1990’larin ikinci yarisindan itibaren ise kurumsal itibar kavrami literatiirdeki yerini almis ve
itibarin, kuruluglarin basarisin1 artirabilmek {izere, yonetilebilecek hayati bir unsur oldugu
dillendirilmeye baslanmistir. Itibar caligmalar1 yurt disinda Fombrun ve arkadaslarinin
calismalariyla hiz kazanmistir bunlar sirasiyla Fombrun ve Shanley, M. (1990). What's in a name?
Reputation building and corporate strategy, Fombrun ve Rindova, (1996) Who’s tops and who
decides? The social construction of corporate reputations, Fombrun ve Van Riel, (1997) The
reputational landscape, Fombrun, Gardberg ve Sever (2000)The Reputation QuotientSM:A multi-
stakeholder measure of corporate reputation;Van Riel, Cees ve Fombrun (2007) Essentials of
Corporate  Communication. Fombrun (2012) Corporate reputation: Definitions, antecedents,
consequences adli aragtirmalar en 6nemlileri olup bir¢ok alanda basvurulan kaynaklar arasinda yer
almaktadir. Daha sonralar1 yine Fombrun ve calisma arkadaslari tarafindan gelistirilen itibar 6lgegi
(RQ- Reputation Quotient, 2000) ile markalarin kurumsal itibarlar1 hakkinda somut veriler elde
edilmesi saglanmistir. Ayrica kurumsal itibarin markalar i¢in ne ifade ettigi, dl¢limii ve yonetilmesi
hakkinda akademik calismalarin yer aldigi Corporate Reputation Review (CRR) dergisi 1997
yilinda yayin hayatina baslamustir.( Akgiin ve Tekin, 2019, Oziim Egilmez, 2017, Aydmn 2017)
Tiirkiye’de ise kurumsal itibar yonetimi ile ilgili yapilan calismalar ilk kez Capital Dergisinin 1999
yilinda baglatmis oldugu “Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasina dayanmaktadir
(Akgtin ve Tekin, 2019). Akademik ¢aligmalar irdelendiginde ise Yiiksekdgretim Bagkanligi Ulusal
Tez Merkezi’nde itibarla ilgili 2003-2019 yillar1 arasinda toplamda 161 lisansiistii tez yazilmstir.
Bu tezlerden 112’si (%70) yiiksek lisans ve 49°u ( % 30) da doktora tezidir. Asagida bu alanda
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yapilan akademik caligmalar 6zetlenmistir. Zeynep Arin Dortok (2003) I¢ Iletisimin Kurumsal

Itibar Ile Etkilesimine Yonetsel Bakis, Nalan Fatma Sakman (2003) Kurumsal Itibarin Onemi ve
Degiskenlerin Incelenmesi, Ebru Sengiil (2004) “Kurumsal itibar Y&netimi ve Tiirkiye’de Bir
Uygulama, Erkan Altintag(2005) Kurumsal Itibar ve Anadolu Universitesi {IBF Ornegi, Hiirriyet
Tiirker (2005) Itibar Yénetimi, Duygu Akmehmet (2006) Kurumsal itibar Yénetimi ve Bir
Uygulama, Burcu Baygiil Ozpinar (2008) Kurumsal itibar’in Olgiimii: Tiirkiye’ye Yénelik Olgek
Gelistirme Calismasi, Dilek Isilay Ugok (2008) Kalite Odakli Yonetimin Kurumsal itibar
Yaratmadaki Rolii, Onemi ve Reptrack itibar Endeksi Yardimiyla Bir Uygulama, Duygu Délek
(2011) Kurumsal itibara Olas1 Tehditler ve Bu Tehditlere Kars1 Almabilecek Onlemler, Murat Usta
(2006) Orgiit Kiiltiiriinde Halkla iliskiler ve Itibar Yénetimi, Basak Aydemir Ciftgioglu (2008),
Kurumsal Itibarin Calisanlarin Orgiitsel Bagliliklart Uzerindeki Etkisi ve Bir Uygulama, Miiveddet
Hacimirzaoglu (2009) itibar Y&netimi: Canakkale Bolgesindeki Otel isletmelerine Yonelik Bir
Arastirma, Tiilin Cakir (2009) Kurumsal itibarin Olusumunda Liderligin Rolii, Burcu Oksiiz (2008)
Kurumsal tibar ve Insan Kaynaklar1 Yonetimi Iliskisinin Incelenmesi, Asli icil (2008) Akademik
Orgiitlerde Kurumsal Itibar ve Iletisim Iligkisi: Akdeniz Universitesi Uzerine Bir Arastirma, Seval
Yirmibes (2010), Kurumsal Itibar Yonetimi ve Kamuya Bagli Bir Kurumda Kurumsal Itibarin
Olgiilmesi Uzerine Bir Arastirma, Emre Ergen¢ (2010) Kurumsal itibar Yonetiminde Liderligin
Rolii Uzerine Bir Arastirma, Mesut Oncel (2010) Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Saglamada
Kurumsal Itibar Y6netimi: Yiiksekogretimde Yapilandirilmasma Yonelik Bir Model Onerisi, Babal
(2010) “Kurumsal Itibar ve Miisteri Tatmin Iliskisi Uzerine Bir inceleme” Mesut Bozkurt(2011)
Kurumsal Itibar Y&netiminin Miisteri Degerlendirme Siirecine Yansimast ve Etkileri: Konaklama
Isletmelerine Yonelik Bir Uygulama, Oznur Incereis (2011) Sponsorluk Faaliyetlerinin Kurumsal
Itibar Ile Iligkisi: Efes Pilsen Ornegi, Emel Esen (2011) Calisanlarin Orgiite Cezbolmas: ile
Kurumlarin Itibar Uygulamalara1 Iliskisinde Giivenin Rolii, Zeynep Ince (2011), Kamu
Kurumlarinda Itibar Yénetimi: Saglik Bakanligi Ornegi, Fuat Korkmazer (2011) Kurum itibarmin
Calisanlarin Orgiitsel Baglihig Uzerindeki Etkisi:Van Egitim ve Arastirma Hastanesi'nde Bir
Uygulama, Murat Yaslhoglu (2012) Kurumsal Itibar ve Isletmelerde Kurumsal Itibar Algisini
Olgmeye Yonelik Bir Model Onerisi: Otomotiv Sektdriinde Uygulanmasi, Ipek Giines (2016)
Kurumsal Itibar Yénetimi, Oziim Egilmez (2017) Kurumsal Itibar Yénetimi: Tepe Yoneticisinin
Giivenilirliginin Kurumsal Itibar ve Calisan Olma Niyetine Etkisi, Kadir Aydin (2017) Muhasebe
Meslek Mensuplarinin  Etik Tutumlarmin  Kurumsal itibar Yonetimi Uzerindeki Etkisi gibi
calismalar bu alanda yapilan tez oOrnekleridir. Ayrica Akgdz ve Solmaz (2009) Turizm
Isletmelerinde Itibar Yé&netimi, Tonus ve Geylan (2010) Paydaslar1 Acisindan Akademik
Organizasyonlarda Itibar, Selvi ve Solmaz (2012) Saglik Kurumlarinda itibar Yonetimi ve Bir
Uygulama Ornegi, Ozalp, Erhan ve Carik¢1 (2016) Rus Paydaslarin Tiirkiye’deki Oteller Hakkinda
Kurumsal Itibar Algisi: Antalya Bolgesindeki Bes Yildizli Rus Otel Miisterileri Uzerine Bir
Arastirma,  Sipahi ve Artantas (2017), Sosyal Medya ile Kurumsal Itibar Olusturma, gibi
makalelerde itibar kavramini ¢esitli yonleriyle ele alan ¢calisma 6rnekleridir.

Ayrica Argiiden (2003) Kurumsal itibar Yonetimi, Kuyucu (2003) Kurumlarda Basarili ve Etkin
Itibar Y&netimi, Dortok (2004) Kurumsal Itibarinizdan Kag Sifir Atabilirsiniz, Kadibesegil (2006)
Itibar Yonetimi, Karakose (2007) Kurumlarin DNA’s1 Itibar ve Yonetimi, Er (2008) Sanal
Ortamda Itibar Y&netimi, Giimiis ve Oksiiz (2009) Turizm Isletmelerinde Kurumsal Itibar
Yénetimi, Ciftcioglu (2009) Kurumsal itibar Yonetimi, Sakar (2011) Kurumsal itibar ve
Paradigmalar, Acar (2012) itibar Yonetimi, Kadibesegil (2013) Itibar Yé&netimi: Itibarimz
Yénetmekten Daha Onemli Isiniz Var mi, Ciftgioglu (2016) Online itibar Yonetimi, Cakir (2016)
Sosyal Medyada Kurumsal Itibar Y&netimi, Cakirkaya (2017) Perakende Sektoriinde Iitibar
Yénetimi, Kogak (2018) Kurumsal Iletisim Unsurlariyla itibar Yénetimi, Demir (2018) Kurumsal
Itibar Yonetimi, Yarar (2019) Online Itibar Yonetimi, adl1 kitaplar da itibar konusunda yazilan
kitap &rnekleridir. Ulkemizde akademik calismalar disinda da itibarla ilgili yapilan galigmalar
mevcuttur. Kurumsal itibar yonetimi konusunda 1999 yilinda is ve ekonomi dergisi Capital’in
onclligiinde Tiirkiye’de en begenilen kuruluslarin belirlenmesi ve AON Hewitt Tiirkiye nin en iyi
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igyeri arastirmasi bunlara bir 6rnektir. Ayrica 2011 yilinda Tiirkiye’de itibar yonetimi alaninda
goniillii faaliyet gostermek iizere sivil toplum kurulusu Itibar Yénetim Enstitiisii kurulmustur.
Bunun yaninda Itibar Yonetimi Enstitiisii ve Kadir Has Universitesi isbirligi ile Tiirkiye’nin ilk
Uluslararas itibar Yonetimi Konferansi 17-19 Ekim 2012 yilinda Istanbul’da diizenlenmistir.

2.YONTEM ve METODOLOJI
2.1.Arastirmanin Amaci

Fortune 2018 Tiirkiye Listesi’nin ilk 50 siralamasinda yer alan Beyaz Esya ve kiiclik ev aletleri
markalar1 Argelik ve Vestel’in Nigde’de ikamet eden tiiketicileri nezdinde itibarlarinin ortaya
koyulmas1 amaglanmaktadir.

2.2.Yontem

Arastirma da anket yontemi kullanilmistir. Anket hazirlanirken anketin birinci boliimii kisisel
bilgiler adi altinda tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir durumu ve
dogduklar1 yere yonelik bilgi edinme amagli sorulardan olusmakta, anketin ikinci bolimii
tilketicilerin markalar ve markalarin {iriinleri hakkindaki bilgilerine yonelik sorulardan
olusmaktadir. Bu iki boliimdeki sorular literatiir taramasi sonucu elde edilen verilerden
faydalanilarak hazirlanmistir, markalarin tiiketicileri nezdinde itibarin1 6lgmeye yonelik tigiincii
boliimdeki 5°li likert Olgegi ile diizenlenen 52 madde ise Muhsin Murat Yashoglu'nun (2013)
yilinda yazdigi “Kurumsal Itibar ve Isletmelerde Kurumsal itibar Algisii Olgmeye Yonelik Bir
Model Onerisi: Otomotiv Sektdriinde Uygulanmasi” adli doktora calismasinda ortaya koydugu
kurumsal itibar Olgeginden alinmistir. Elde edilen veriler SPSS 24 Programi kullanilarak
degerlendirilmis ve verilere tanimlayici analiz ylizde yapilmistir. Katilimeilara sorulan sorularin
birbiriyle tutarli olup olmadiklarmi agiklamak ve yeterliliklerini ortaya koymak igin yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda markalarin tiiketicileri nezdinde itibarin1 Slgecegi diislinlilen 5°1i
likert 6lcegi ile diizenlenen 52 madde i¢in analiz yapildiginda elde edilen Croanbach’s Alpha degeri
0,784 tiir.

2.3.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de beyaz esya ve kiiclik ev aletleri sektoriinde faaliyet gdsteren
markalardir. Orneklem ise Fortune’nin 2018 Tiirkiye Listesi’nin ilk 50 siralamasinda yer alan
Beyaz Egya ve kiiclik ev aletleri markalarinin tiiketicileridir. Bu baglamda Liste’nin ilk
siralamasinda Argelik ve Vestel bulunmaktadir, bundan dolay1 anket ¢alismasi Argelik ve Vestel
markalarinin tliketicilerini kapsamaktadir. Ancak anket yalnizca Nigde’de ikamet eden Argelik ve
Vestel tiiketicileri ile yapilmistir. Calisma bu agidan sinirlidir. Satis sonrasi hizmetin en 6nemlisi
ve tiiketicilere ulasmanin en iyi yolu olarak markalarin yetkili servisleri! calisma sahasi olarak
secilmistir. Oncelikle Nigde’de bulunan Vestel ve Arcelik’in Yetkili Servisleri’ne gidilmis ¢alisan
gorevliler ve yetkililerle goriisiilerek calisma hakkinda bilgi verilmis, hazirlanan anketlerin
uygulanabilmesi i¢in izin istenmistir. Calismaya destek veren yetkili servislere 16 Nisan 2019- 20
Mayis 2019 tarihleri arasinda orada ¢alisanlara durum anlatilarak anketler birakilmistir. Yetkili
servislerde 50 adet Argelik 50 adet de Vestel kullanicisi anketi yanitlamistir. Sayinin az olmasi
nedeniyle Nigde ili merkezde halkin gecis sirkiilasyonunun yogun oldugu noktalarda durulup
rastlantisal olarak halka Argelik ve Vestel kullanip kullanmadiklar1 sorulmus, kullandik yanitini
veren kisilere anketten soz edilmis ve anket yapmayi kabul eden tiiketicilerle anket yapilmistir. Bu
goriismeler neticesinde 250 Argelik tiiketicisi 250  de Vestel tiiketicisi anketi yanitlamistir.
Toplamda da 300 Arcelik 300 de Vestel tiiketicisi olmak flizere toplamda 600 kisi ile
gorlisiilmiistiir. Anket basinda 6ncelik bu markay1 kullanip kullanilmadigi sorulmus kullanmayan

1 yetkili servis: Uretici veya ithalatcilarin iirettikleri veya ithal ettikleri mallar i¢in; kullanim Smiirleri siiresince satig sonras1 montaj, bakim ve onarim
hizmetlerini yiiriitmek iizere, kendileri tarafindan veya aralarindaki sdzlesme uyarinca, bu amagla yetki verilen gergek veya tiizel kisiler tarafindan
kurulan ya da kurulmus bulunan tesisleri, ifade eder(https://www.selfhukuk.com/yetkili-servis-nedir-yetkili-servisler-kendilerine-verilen-mali-tamir-
etmek-zorunda-midir-tuketici-haklari-nelerdir/).
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kisilerle anket yapilmamistir. Ancak yapilan taramalarda 12 anketin kullanmayanlar tarafindan da
dolduruldugu saptanmis, bundan dolay1 12 anket gegersiz sayilmis, toplamda 588 anket {lizerinden
degerlendirmeler yapilmastir.

Katilimcilarin yas dagilimi irdelendiginde Arcelik tiiketicilerinin agirlikli olarak 24-29 ve 30-35
yas araliginda, Vestel tiiketicilerinin ise 18-23 ve 30-35 yas araliginda oldugu goézlenmistir. Bu
veriler Vestel tiliketicilerinin daha geng¢ bir tiiketici kitlesine sahip oldugunu ortaya koymustur.
Katilimcilarin cinsiyet dagilimlari irdelendiginde Argelik tiiketicilerinin %62,22 oraninda kadin ve
%060 oraninda evli katilimeilar oldugu goriilmektedir. Vestel tiiketicileri ise %63,9 oraninda kadin
ve %156,3 oraninda bekar katilimcilardan olugmaktadir. Bu veriler Argelik tiiketicilerinin
cogunlugunun evli oldugunu, Vestel tiiketicilerinin ¢ogunlugunun ise bekar oldugunu ortaya
koymustur. Katilimcilarin 6grenim durumlari irdelendiginde ise; Argelik tiiketicileri %45 oraninda
universite, Vestel tiketicileri ise  %>50,7 oraninda tniversite mezunudur. Bu verilerden
katilimcilarin egitimli ve bilingli tiiketiciler oldugu soylenilebilir. Katilimeilarin gelir dagilim
irdelendiginde Argelik tiiketicilerinin % 45,33’ 2001-3000 araliginda, % 25,33’ 3000 TL ve
istii, % 20,66°s1 1001-2000 arasi, % 8,68°1 1000 TL ve alt1 gelire sahiptir. Vestel tiiketicilerinin ise
% 41°1 3000 TL ve istii, % 26,41 2001-3000 TL, % 24,7°si 1000 TL ve alt1, % 8’1 1001-2000 TL
aras1 gelire sahiptir. Bu verilere gore Vestel tiiketicilerinin daha st gelir grubunda oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin dogum yeri bilgileri irdelendiginde Argelik tiiketicileri %50,68
oraninda, Vestel tiiketicileri ise % 32,6 oraninda Nigde dogumludur. Diger katilimcilar ise agirlikh
olarak Adana, Kayseri, Mersin, Osmaniye, Hatay ve Ankara gibi ¢evre illerde dogan ancak
Nigde’de ikamet eden kisilerden meydana gelmektedir.

3.BULGULAR
3.1. Tiiketicilerin Markalara ve Markalarin Uriinlerine Yonelik Bilgileri ve Diisiinceleri

Bu boliimde tiiketicilerin bu markalar1 ve markalarin tiriinlerini ne kadar tanidiklari, bu markalarin
hangi tirlinlerini kullandiklari, bu markalari nereden duyduklari, bu markalarin {irlinlerini neden
kullandiklari, kag¢ yildir kullandiklari, markalarin iiriinlerini almaya tesvik eden unsurun ne oldugu
ve tiiketicilerin markalarin triinlerini begenme dereceleri konusunda bilgi sahibi olunmaya
calisilmastir.

Tablo 1. Markay1 ve Marka Uriinlerini Taniyor musunuz?

Argelik (% Yiizde) Vestel (% Yiizde)
1 2 3 4 5 Toplam 1 2 3 4 5 Toplam
Markay1 Tanima 0,34 4,33 23,33 58 14 100 14 | 46 | 128 | 70,1 | 111 100

Marka Uriinlerini 1 5,66 22,66 | 56,35 | 14,33 100 38 | 80 | 344 | 47,2 6,6 100
Tanima

Hi¢ Tanimiyorum (1), Tanimiyorum (2), Kismen Tantyorum (3), Tantyorum (4) Cok lyi tantyorum (5)

Markay1 taniyor musunuz sorusuna Katilimcilarin Argelik hakkindaki yanitt toplamda %72
oraninda tantyorum ve ¢ok iyi taniyorum seklinde olurken, katilimcilarin Vestel hakkindaki yaniti
ise %80 oranlarinda olmustur. Bu veriler de markalarin tiiketici nezdinde bilinir olduklar1 hakkinda
ipuclart vermektedir. Marka {iriinlerini taniyor musunuz sorusunda ise Argelik’in oranlart %70
degismezken, Vestel’de ise bu oranlarda diisiis yasanmistir %53 civarlarinda olmustur. Ozellikle
Vestel’in marka iirlinlerini tanitim konusunda ¢aba sarf etmesi gerektigi sdylenilebilir.

Tablo 2. Markanm Hangi Uriinlerini Kullaniyorsunuz?

Argelik % Yiizde Vestel % Yiizde

Mikser 7,0 -

Elektrikli sup. 7,0 4.4
Sa¢ kurutma mak. 6,33 6,9
Televizyon 6,33 31,8
Utii 5,66 4,7
Buzdolab1 5,66 4,7
Derin don. 5,33 -

Televizyon- Utii 4,33 -

Blender 5,78 0,7
Camasgir mak. 3,34 3,4
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Buzdolabi- Televizyon-Camagir mak.- Bulagik mak. 3,34 -
Kahve mak. 3,0 2,7
Televizyon- Camagir mak.-Bulagik Mak. 3,0 0,7
E. Sup.- Mikser 2,66 -
Mikser- Blender- Buzdolabi- Camagir mak. 3,78 -
Camagir mak.- Buzdolabi 2,33 -
Sebil 2,34 -
Ekmek kizartma mak. 3,78 -
Mikser- Kahve mak. 2,0 -
Sa¢ Diizlestiricisi 2,0 -
Tost mak.- Cayci 2,0 -
Tost mak. 1,66 4,9
Meyve sikict 1,66 -
Televizyon-Utii- Camasir mak. 1,66 -
Tost mak.- Sa¢ K. mak. 1,34 -
Utii- Camasir mak. 1,34 -
Tost mak.- Kahve mak. 1,34 -
Blender- Mikser 1,0 -
Ekmek K. mak.- Mikser- Camagir mak. 1,0 -
Cayci-Elektrikli siip.- Utii 1,0 -
Bulagik mak.- Camasir mak. 1,0 -
Mikrodalga Firin - 0,3
Cep Telefonu - 4.8
Bulasik Mak. - 0,3
Buzdolabi-Camagir Mak.-Firin-Bulagik Mak. - 1,0
Cep Telefonu-Elektrikli Siip. - 0,3
Elektrikli Siip.-Buzdolab1 - 0,3
Utii-Miizik Seti - 03
Televizyon-Rondo-Fritz-Kahve Mak. - 0,7
Televizyon-Led Armatiir - 40
Televizyon-Elektrikli Siip. - 0,3
Televizyon-Klime - 3,0
Utii-Buzdolabi-Kahve Mak. - 3,0
Camasir Mak.-Bulagik Mak.-Buzdolabi - 0,3
Televizyon-Kettle - 3,0
Televizyon-Firin-Bulagik Mak.-Buzdolab1 - 2,7
Buzdolabi-Camagir Mak.-Firin - 0,3
Televizyon-Cep Telefonu - 3,1
Televizyon-Camasir Mak.-Cep Telefonu - 0,3
Elektrikli Siip.-Sa¢ Kurutma Mak. - 0,3
Televizyon-Derin Dondurucu - 0,3
Elektrikli Siip.-Camasir Mak. - 0,3
Sa¢ Kurutma Mak.-Kahve Mak. - 0,3
Toplam 100 100

Markalarin hangi {irlinlinii kullaniyorsunuz sorusuna Arcelik tiiketicilerinin beyaz esya, elektrik
siiptirgesi, mikser, sa¢c kurutma makinesi ve televizyon, Vestel tiiketicilerinin ise agirlikli olarak
televizyon seklinde yanit verdikleri goriilmiistiir. Bu yanitlardan varilan sonuglardan yola ¢ikilarak
markalarin konumlandirmalarinin ve 6zellikle iletisim ¢alismalarinda da bu konumlandirmalarin
izlerini tagiryan mesajlarin markalar agisindan basari getirdigi soylenilebilir. Vestel’in son iki yilda

yaptirdig1 reklamlar irdelendiginde reklamlarin televizyon agirlikli oldugu goriilmektedir?.
Tablo 3. Markay1 Nereden Duydunuz?

Argelik % Yiizde Vestel % Yiizde
Aile, Arkadas ve Yakin Cevre 44 21,5
Kendi Gozlemleri 17,66 3,1
Tesadiifen 16,67 14,3
Kimse Tavsiye Etmedi 12,67 50,0
Internet 9 11,1
Toplam 100 100

‘Markay1 nereden duydunuz?’ sorusuna Arcelik tiiketicileri % 44 oraninda “aile, arkadas ve yakin
cevre”, % 17,66 oraninda ise kendi gozlemlerim yanitin1 vermiglerdir. Vestel tiiketicileri ise %

2 Vestel reklam filmi 2017 — YouTube https://www.youtube.com/watch?v=ue7eblA_N_k,Vestel 2 Yilda Bir Yeni Televizyon Reklami1 — 2018,
https://www.youtube.com/watch?v=0zFW?7jrE1lgg
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50 oraninda “kimse tavsiye etmedi”, % 21,5 oraninda ise “aile,arkadas ve yakin ¢evre” yanitini
vermislerdir. Bu sonuglar yakin ¢evrenin énemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu da markalarin
sadik tiiketici yaratma yoniinde caba sarf etmesi geregini gozler 6niine sermektedir. Ozellikle Vestel
tiiketicilerinin yanitlarindan tiiketicilerin {iriin veya hizmet alirken bireysel kararlar verdigi de
c¢ikarsanabilir, bu durum markalarin tiiketicilerin bireysel karar verme 6zelligine yonelik stratejiler

gelistirmesi geregini gozler Oniine sermistir.

Tablo 4. Markanin Uriinlerini Neden Kullantyorsunuz?

Arcelik (% Yiizde) Vestel (% Yiizde)
Uriinlerinin Fiyat: Uygun 18 15,9
Uriinlerinin Saglam Olmas1 13 4,2
Uriinlerinin Kaliteli Olmas1 10 9,4
Garantisi Olmasi 7,33 -
Markanin Giivenilir Olmasi 5,0 -
Markay1 Begeniyor Olmast 3,66 14
Bu Markay1 Hi¢ Kullanmadim 3,33 38,9
Iyi Bir Marka 3,0 -
Uriinlerinin Saglam ve Giivenilir Olmasi 3,0 2,4
Markanimn Uriinlerinin Kaliteli Ve Yerli Olmast 3,0 1,0
Uzun Yillardir Faaliyette 2,66 -
Fiyatinin Uygun Olmasi ve Garanti Firsatinin Olmasi 2,66 -
Kaliteli ve Uriinlerinin Fiyatinin Uygun Olmas1 2,33 -
Kaliteli ve Giiven Verici Olmasi 2,33 -
Garanti Firsatt var ve Begeniliyor 2,33 -
Iyi Bir Marka Uzun Yillardir Var ve Garantisi Cok Iyi 2,33 -
Uriinlerinin Fiyatinin Uygun Olmas1 ve Yillardir Hizmet Vermesi 2,0 -
Servis Avantajli Tyi Bir Marka Olmas1 2,0 -
Fiyatlarin Uygun Olmasi- Servis Avantaj1 ve Garanti 1,66 -
Sadece Denemek Igin 1,66 1,4
Yerli ve Servis Avantajinin Olmasi 1,67 1,7
Uzun Yillardir Faaliyette ve Yerli Bir Marka Olmasi 1,67 -
Yerli Uretim Olmasi 1,35 6,3
Markay1 Denemek Istemesi ve Uriinlerinin Yerli Olmasi 1,0 -
Begeniliyor ve Iyi Bir Marka 1,0 -
Kaliteli- Fiyatlarinin Uygun Olmasi ve Markay1 Begenme 1,0 -
Markay1 Begenmesi ve Iyi Bir Marka Olmas1 0,69 -
Uzun Yillardir Kaliteli Satig Yapmasi 0,34 -
Markanin Ekonomik ve Yerli Olmasi - 1,7
Markanin Kullanigli Olmasi - 0,7
Markanin Ekonomik ve Kaliteli Olmasi - 14
Markanin Bayiligini Yapiyor Olmast - 0,3
Markanin Hediye Edilmesi - 1,7
Markanin Fiyat-Performans Iliskisinin Iyi Olmasi - 1,7
Yerli ve Kaliteli Olmasi - 1,0
Toplam 100 100

Katilimcilarin markalarin iiriiniinii neden kullaniyorsunuz sorusuna Argelik i¢in fiyat, kalite,
saglamlik ve garanti yanit1 verildigi, Vestel’e yonelik yanitlarda ise katilimcilarin fiyat, kalite ve
saglamlik Ozelliklerini ifade ettikleri goriilmiistiir. Bu sonuglar markalarin {iriin ve hizmetlerinde
fiyat, kalite ve saglamlik konularin1 6nemsemeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Markanin Uriinlerini Ka¢ Yildir Kullaniyorsunuz?

Arcelik (% Yiizde) Vestel (% Yiizde)
1-3 Y1l 26,66 22,6
3-5Y1l 29,34 15,6
5-7 y1l 17,66 11,5
7-9 Y1l 15,34 45
9 yil ve iizeri 6,0 6,9
Yanitsiz 5,0 38,9
Toplam 100 100

‘Markanin triinlerini ka¢ yildir kullaniyorsunuz?’ sorusuna Argelik tiiketicileri % 29,34 oraninda
1-3 yil, % 17,66 oraninda 5-7 yil yanitini
tiikketicileri ise % 22,6 oraninda 1-3 yil, % 15,6 oraninda 3-5 yil, % 11,5 oraninda 5-7 yil yanitimi
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vermislerdir. Ancak Vestel tiketicileri % 38,9 oraninda soruyu yanitsiz birakmistir. Elde edilen

veriler Argelik tiiketicilerinin markasiyla tanismasinin daha eski oldugunu ortaya koymustur. Bu
sonucun markalarin kurulus tarihleriyle de ilgili oldugu diisiiniilmektedir. Argelik’in kurulus tarihi

1955°tir, Vestel ise 1984 yilinda kurulmustur.

Tablo 6. Markanm Uriinlerini Almaya Tesvik Eden Sebep Nedir?

Arcelik (% Yiizde) Vestel (% Yiizde)
Aile Tavsiyesi 12,66 2,4
Reklamlarda Sik¢a Yer Almast 10,66
Kaliteli Olmasi 9,66 52
Fiyat Uygunlugu 7,0
Bilinirlik 6,0
Reklam ve Aile Etkisi 5,66 0,3
Servis iImkanin Olmas1 4,66
Denemek Isteme 3,66 1,7
Farkli Bir Marka Olmasi 3,33 -
Sorunsuz Performans ve Kalite 3,0 -
Reklamlarinin Sik¢a Olmasi ve Fiyat Uygunlugu 3,0 -
Sorunsuz Performans 2,66 -
Bilinir Bir Marka Fiyat1 Uygun ve Servis Imkdmn Olmas1 2,66 -
Fiyat Uygunlugu ve Kaliteli Olmasi 2,66 -
Servis Olanag ve Kaliteli Uriin Secenegi 2,34 -
Aile Etkisi ve Servis Imkanini Olmasi 2,33 -
Sik Reklamlar ve Bilinirlik 2,0 -
Servis Olanagi ve Fiyat Uygunlugu 1,66 -
Sik Reklamlarinin Olmasi Bilinirlik ve Aile Tavsiyesi 1,66 -
Aile Etkisi ve Fiyatinin Uygun Olmast 1,66 -
Tavsiyeler 1,33 -
Kaliteli ve Fiyatinin Uygun Olmas1 ve Servis Imkéan 1,0 -
Reklamlar ve Kaliteli Uriin Anlayisi 1,0 -
Servis Imkanini Olmasi ve Sikca Tavsiye Edilmesi 1,0 -
Sikga Tavsiye Edilmesi ve Denemek Isteme 1,0 -
Denemek Isteme ve Bilinir Olmasi 1,0 -
Aile Etkisi Servis Imkani ve Cok Bilinir Bir Marka Olmasi 0,66 -
Kullanigli, Saglam ve Yerli Olmast - 34
Koklii Marka Olmast - 0,3
Ekonomik Olmasi - 15,6
Yerli Uretim Olmasi - 9,8
Reklamlar - 2,4
Cevrenin etkisi - 3,8
Kampanyalarin Etkisi - 0,3
Internet - 14
Tesadifen - 6,3
Fiyat-Performans - 1,0
Kisisel Tercih - 1,0
Ihtiyactan Dolay1 - 14
Genis I¢ Hacimli Olmasi - 0,3
Hediye Gelmesi - 2,1
Markanin Uriinlerinin Bayiligini Yaptyor Olmas1 - 14
Yerli Uriin Olmasi ve Cevresel Etkenler - 0,3
Fiyat-Kalite-Dayaniklilik - 0,7
Yanitsiz 4,0 38,9
Toplam 100 100

Markanin iirlinlerini almaya tesvik eden sebep nedir sorusuna Argelik tliketicileri agirlikli olarak
aile tavsiyesi, reklamlarda sik¢a yer almasi ve bilinirlik yanitin1 vermislerdir. Vestel tiiketicileri ise
ekonomik olmasi, yerli iiretim olmasi, tesadiifen ve kaliteli olmasi seklinde yanitlamislardir.

Tablo 7. Markanin Uriinlerini Begeniyor musunuz?

Arcelik Toplam | Vestel Toplam
1 2 3 |4 5 1 2 3 4 5
Markanin Uriinlerini 2 6,66 | 28 | 56,67 | 6,67 | 100 59 17,7 | 43,1 | 316 | 1,7 100
Begeniyor musunuz?

Hic begenmiyorum (1), Begenmiyorum (2), Kismen Begeniyorum (3), Begeniyorum (4) Cok Begeniyorum (5)
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Markanin triinlerini begeniyor musunuz sorusuna Argelik tiiketicileri %63 oraninda begeniyorum
ve c¢ok begeniyorum derken Vestel tiiketicilerinde ise bu oran %33 begeniyorum ve c¢ok
begeniyorum seklinde olmustur. Ayrica Vestel tiiketicileri %43 oraninda kismen begeniyorum
maddesini  se¢mislerdir. Bu verilerden  Arcelik markasinin tiiketicisi tarafindan daha fazla
begenildigi sdylenilebilir.

3.2. Tiiketicilerin Itibar Kavramina ve Markalarin Itibarlarina Yénelik Diisiinceleri

Bu boéliimde de tiiketicilerin itibar tanim1 ve markalarin tiiketici goziindeki itibarini ortaya koyacak
markalarin tliketici odaklilik, liderlik, finansal acgidan gilivenilirlik, iirlin ve hizmet kalitesi,
yenilikgilik, sosyal sorumluluk, etik ve ahlaki sorumluluk gibi konulardaki davranislariyla ilgili
ipuclart veren sorularin yanitlari yer almaktadir.

Tablo 8. Hangisi Markanin itibarmi Tanimlamaktadir?

Arcelik (% Yiizde) Vestel (% Yiizde)
Finansal Bakimdan Giiglii Olmasi 96,0 41,4
Giivenilir Olmasi 92,0 62,5
Egitim, Saglik, Kiiltiir vb. gibi Konularda da Faaliyetleri Olmast 88,0 68,0
Tamnmis Bir Kurum Olmasi 86,0 47,44
Yoneticinin Taninmig Olmasi 79,33 18,4
Vergilerini Odemesi, Calisanlarimn Hakkini Korumasi 78,33 87,31
Uriin/hizmetlerin Fiyatinin Uygun Olmast 65,0 87,3
Caliganlarin Yetenekli ve Profesyonel Olmasi 61,66 46,0
Uzun Yillarda Faaliyette Olmast 57,33 66,2
Iyi Yonetilen Bir Kurulus Olmas1 37,66 38,4
Yenilik¢i Bir Kurum Olmasi 26,66 86,0
Girisimci Bir Kurum Olmasi 25,0 73,85
Basinda Sik¢a Reklamlarinin Olmasi 8,33 78,5

Arcelik tiiketicileri markanin itibarini tanimlayan unsurlar1 finansal bakimdan giiclii olmasi,
giivenilir olmasi, egitim, saglik, kiiltiir vb. gibi konularda faaliyetleri olmasi, taninmis bir marka
olmasi seklinde siralarken; Vestel tiiketicileri bu unsurlar1 markanin vergilerini 6demesi,
calisanlarinin hakkini korumasi, iirtin/hizmetlerinin fiyatinin uygun olmasi ve yenilik¢i bir marka
olmasi seklinde ifade etmislerdir.

Tablo 9. Tiiketici Odaklilik

Argelik Vestel

1 2 3 4 5 Toplam |1 | 2 3 4 5 | Toplam

Marka Calisanlar1 Tiiketicilerinin 1htiyag:lar1na 20 | 50 (21,66 (53,34 | 18 100 28|45 (52,4|37,5|2,8 100
Her Zaman Ozen Gosterir

Marka Caliganlart Tiiketicilerine Karg1 Her (2,33 (10,66 | 20,0 (46,33 |20,68 100 2,1(6,3 |49,3141,0(1,3 100
Zaman Naziktirler

Marka Tiiketicileri ile Her Zaman Yakindan (2,66 | 7,33 | 21,0 |51,33|17,68 | 100 [1,0|8,3 |47,2|39,9|3,6 100
Tgilenir

Marka, Tiketicilerine Kars1 Her Zaman (5,33 (14,33 28,68 (36,66 | 15 100 2,115,9 (59,0(32,3|0,7 100
Adildir

Marka, Tiiketicilerinin Harcama Miktarma (6,34 (28,33 | 31,0 (27,33 | 7,0 100 |2,4|11,8 55,6 |28,5|1,7 100
Bakmaksizin Onlara Ozen Gosterir

Marka Igin Tiiketici Daima Haklidir 3,66 16,66 | 31,0 |37,68 | 11,0 100 |2,4 (13,2594 (22,6 |2,4 100
Marka Tiiketicilerinin Haklarma Her Zaman |3,66 {11,66 | 28,0 |46,33 |10,35 100 |1,7|6,9 |50,4 (38,2 (2,8 100
Saygilidir

Marka Zarar Etmek Pahasma Da Olsa (8,33 (20,66 (32,33 | 30,0 | 8,68 100 (6,6 |14,2 |59,7 |18,8 |0,7 100
Tiiketicilerinin Cikarlarint Her Zaman Korur

Marka Tiiketicilerine Her Zaman Deger Verir 12,35 |11,66 |25,66 | 47,0 |13,33 100 |3,1]5,2 |50,7(39,2 1,7 100

Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum(2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4)Kesinlikle Katiliyorum (5)

Markalarin tiiketici odaklilik oranini ortaya ¢ikarmak amaglh yazilan maddelere verilen yanitlar ise
sOyle olmustur: Argelik tiiketicileri ‘Marka ¢alisanlan tiiketicilerinin ihtiyag¢larina her zaman 6zen
gosterir’ sorusuna %71,34 oraninda olumlu yanit verirken, Vestel tiiketicilerinde ise bu yanit
%52,4 oraninda kararsizim olmustur. ‘Marka ¢alisanlar tiiketicilerine karsi her zaman naziktirler’
sorusuna Argcelik tiiketicileri %70 oraninda olumlu goriis bildirirken; Vestel tiiketicilerinden
%49,3 kararsizim ve %41 katiliyorum seklinde yanit alinmustir.
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‘Marka tiiketicileri ile her zaman yakindan ilgilenir’ sorusuna Argelik tiiketicilerinden %69
oraninda olumlu yanit alinirken, Vestel tiiketicilerinde agirlikli oranlar %47,2 kararsizim ve %39,9
katiliyorum seklinde olmustur.

‘Marka tiiketicilerine karsi her zaman adildir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %51,15 oraninda
olumlu yanit verirken, Vestel tiiketicilerinde agirlikli oranlar %59 yine kararsizim olmustur.

‘Marka tiiketicilerinin harcama miktarina bakmaksizin onlara 6zen gosterir’ sorusuna Arcelik
tiikketicilerinin %31 kararsizim, %28,33 katilmiyorum, Vestel tiiketicilerinin ise %55,6 oraninda
kararsizim yanitint vermeleri her iki markanin da bu konuda girisimlerde bulunmasi geregini
ortaya koymaktadir.

‘Marka i¢in tiiketici daima haklidir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %48,68 oraninda olumlu goriis
bildirirken, Vestel tiiketicilerinin bu soruya yaniti yine biiyiik oranda %59,4 kararsizim olmustur.
‘Marka tiiketicilerinin haklarina her zaman saygilidir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %56,68
oraninda olumlu yanit verirken, Vestel tiiketicileri ise %50,4 oraninda kararsizim yoniinde goriis
bildirmistir.

‘Marka zarar etmek pahasina dahi olsa tiiketicilerinin ¢ikarlarini her zaman korur’ sorusuna Argelik
tilkketicilerinin  %32,33 oraninda kararsizim, %30 oraninda katiliyorum ve %?20,66 oraninda
katilmiyorum yanitim1 vermislerdir. Olumlu ve olumsuz yanitlarin yilizdelerinin birbirine yakin
olmast marka i¢in dikkat edilmesi gereken bir durum olarak degerlendirilebilir. Vestel
tiikketicilerinin yine %59,7 oraninda kararsizim yanitin1 vermesi bu marka i¢in diislindiiriici bir
sonu¢ ortaya koymaktadir. ‘Marka tiiketicilerine her zaman deger verir’ sorusuna Argelik
tiikketicileri %60,33 oraninda olumlu yanit verirken, Vestel tiiketicilerinin karar1 yine %50,7
oraninda kararsizim olmustur. Tiiketici odaklilik kategorisinde elde edilen tiim veriler 6zellikle
Vestel’in bu yonde girisimlerde bulunmasi gerektigine isaret etmektedir.

Tablo 10. Isveren/Yo6netim/ Liderlik

Arcelik % Yiizde Vestel %Yiizde

1 2 3 4 5 Toplam | 1 2 3 4 5 | Toplam

Kesinlikle Calismak Isteyecegim | 4,0 | 3,33 20 51,33 | 21,34 100 76 | 20,1 | 40,7 | 26,0 | 5,6 100
Bir Marka

Marka Disardan  Gorildiigi | 5,0 6,66 | 32,35 | 42,66 | 13,33 100 24| 76 | 549 | 326 | 25 100
Kadariyla, Calisanlarina Adil

Marka Disardan  Goriildiigi | 533 | 6,66 | 29,35 | 42 16,66 100 31]125|601| 208 |35 100
Kadariyla, Miikemmel Liderlere
Sahip

Caligsanlarini Hltiyag:larma Cok | 4,66 | 10,33 | 32,35 | 39,33 | 13,33 100 31| 74 | 569|309 |17 100
Onem Veren Bir Markadir

Cok Kaliteli Calisanlara Sahip | 3,35 15 31,66 | 38,33 | 11,66 100 38| 87 |611]243|21 100
Bir Markadir

Caligsanlarina Yiiksek Standartlar | 3,0 | 14,35 | 28,66 | 38,66 | 15,33 100 24| 97 | 573|278 28 100
Saglayan Bir Markadir

Genel Anlamda Cok Iyi | 2,66 | 8,35 | 21,66 | 50,0 | 17,33 100 42 1101|451 | 36,8 | 3,8 100
Yonetilen Bir Markadir

Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum(2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4)Kesinlikle Katiliyorum (5)

Isveren, Yonetim ve Liderlik kategorisindeki veriler ele alindiginda su sonuglar elde edilmistir:
‘Kesinlikle ¢alismak isteyecegim bir marka’ sorusuna Argelik tiiketicileri %72,67 oraninda olumlu
yanit vermis, Vestel tiiketicileri ise %40,7 oraninda kararsizim demistir. Yine ‘Marka disaridan
goriildiigi kadariyla, calisanlarina adildir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %56 oraninda olumlu goriis
bildirirken, Vestel tliketicilerinde oranlar %54,9 kararsizim yoniinde olmustur. ‘Marka disaridan
goriildiigii kadariyla, miikemmel liderlere sahiptir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %58,66 oraninda
olumlu yanit verirken Vestel tiiketicileri %60,1 oraninda kararsizim demistir. ‘Calisanlarin
ihtiyaclarina ¢ok 6nem veren bir markadir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %52,66 oraninda olumlu
gorls bildirirken, Vestel tiiketicileri %56,9 oraninda kararsiz kalmiglardir. ‘Cok kaliteli ¢alisanlara
sahip bir markadir’ sorusuna Argelik tiiketicileri % 49,99 oraninda olumlu yanit verirken, Vestel
tilketicileri  %61,1 oraninda kararsiz kalmiglardir. ‘Caliganlarina yiiksek standartlar saglayan bir
markadir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %54 oraninda olumlu yanit verirken, Vestel tiiketicileri
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%57,3 oraninda kararsiz kalmislardir. ‘Genel anlamda ¢ok iyi yonetilen bir markadir’ sorusuna
Arcelik tiiketicileri %67,33 oraninda olumlu yanit verirken, Vestel tiiketicileri %45,1 oraninda
kararsizim demistir. Bu kategoride de Vestel tiiketicilerinin agirlikli goriisti kararsizlik se¢enegi
olmustur. Bu baglamda da Vestel tiiketicilerinin kararsizliklarim1 giderici ¢alismalar yiirlitmesi
Onerilebilir.

Tablo 11. Finansal A¢idan Giivenilirlik
Argelik Vestel

1 2 3 4 5 Toplam 1 2 3 4 5 |Toplam
Rakiplerinden Her | 5,0 11,68 30,0 40,66 | 12,66 100 10,1 | 36,8 | 375 135 2,1 100
Zaman Bir Adim

Oniindedir

Rakiplerinden Daha | 1,68 | 15,66 26,0 45,0 11,66 100 9,0 344 | 410 | 128 2,8 100
Bagsarili Bir

Markadir

Pazardaki Firsatlann | 6,0 | 11,66 | 26,66 | 41,35 | 14,33 100 45 118 | 493 | 316 2,8 100
Iyi Takip Etmektedir

Gelecekte Daha Cok | 3,66 | 10,0 16,68 | 50,66 19,0 100 31 10,1 | 39,6 | 389 8,3 100
Biiyiiyecegini

Diisiliniiyorum

Yatirim Yapmak | 533 | 11,0 22,34 | 46,33 15,0 100 35 19,4 | 451 | 25,0 6,9 100
Icin Iyi Bir
Secenektir

Karliligi Yiiksek Bir | 2,35 9,33 18,66 52,0 18,33 100 35 11,5 | 48,6 33,7 2,7 100
Markadir
Gelecek ile Tlgili | 3,66 10,0 29,35 | 44,33 | 12,66 100 35 11,5 38,9 39,2 6,9 100
Vizyonu Agik ve
Ulagilir
Goriinmektedir
Kokli Bir Markadir 2,0 4,33 17,35 | 51,66 | 24,66 100 1,4 6,3 33,0 50,0 9,4 100
Basarih  ve Karli | 3,66 | 6,35 16,66 | 55,66 | 17,33 100 31 104 | 448 | 36,5 5,2 100
Yatirnmlarla  Goze
Carpan Bir Markadir
Biiyiik Bir Markadir | 3,34 5,0 15,0 52,33 | 24,33 100 3,1 10,8 27,1 49,0 10,1 100
Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum(2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4)Kesinlikle Katiliyorum (5)

Finansal agidan giivenilirlik kategorisinde de sonuglar soyle olmustur: ‘Rakiplerinden her zaman bir
adim Ondedir’ sorusuna Arcelik tiiketicilerinin %53,32 oraninda olumlu yanit vermesi marka agisindan
basarili olarak degerlendirilirken, Vestel tiiketicilerinin %37,5 kararsizim ve %36,8 katilmiyorum seklinde
goriis bildirmesi markanin bu baglamda bir takim girisimlerde bulunmasi yoniinde sinyal vermektedir.
‘Rakiplerinden daha basarili bir markadir’ sorusuna Arcelik tiiketicileri  %56,66 oraninda olumlu yanit
vermis, Vestel tiiketicileri ise bu soruya %41 oraninda kararsizim ve %34,4 oraninda katilmiyorum demistir.
‘Pazardaki firsatlar iyi takip etmektedir’ sorusuna Argelik tiiketicilerinin yine %55,68 oraninda olumlu
goriig bildirdigi, Vestel tiliketicilerinin ise %49,3 oraninda kararsizim dedigi ancak % 34.4 oraninda da
olumlu yonde yanit verdikleri goriilmiistiir. ‘Gelecekte daha ¢ok biiyiliyecegini diislinliyorum’ sorusuna
Argelik tiiketicileri %69,66 oraninda, Vestel tiiketicileri de % 47,2 oraninda olumlu goriis bildirmistir.
“Yatirim yapmak i¢in iyi bir segenektir’ sorusuna Argelik tiiketicileri % 61,33 oraninda olumlu yanit vermis,
Vestel tiiketicileri ise %45,1 oraninda kararsiz kalmistir. ‘Karlilig1 yiiksek bir markadir’ sorusuna Argelik
tiketicileri %70,33 oraninda olumlu yanit verirken, Vestel tiiketicilerinde ise diger bir ¢ok maddede oldugu
gibi  %48,6 oraninda kararsizim oranlar yiiksek ¢ikmistir. ‘Gelecek ile ilgili vizyonu acik ve ulagilir
gorlinmektedir’ sorusuna Argelik tiiketicilerinin %56,99 oraninda, Vestel tiiketicilerinin de % 46,1 oraninda
olumlu goriis bildirdikleri goriilmistiir. ‘Koklii bir markadir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %76,32 oraninda,
Vestel tiiketicileri de %59,4 oraninda olumlu yanit vermistir. ‘Basarili ve karli yatirnmlarla goze ¢arpan bir
markadir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %72,99 oraninda olumlu yanit verirken, Vestel tiikketicileri ise %44,8
oraninda kararsizim demistir, Vestel tiiketicileri ayrica % 41,7 oraninda katiliyorum ve kesinlikle
katihyorum seklinde goriis bildirmistir. Burada da birkag puan farkla Vestel tiiketicilerinin kararsiz
kaldiklar1 goriilmiistiir. ‘Biiylik bir markadir’ sorusuna Argelik tiiketicilerinden %76,66 oraninda, Vestel
tilketicilerinden de %69 oraninda olumlu yanit alinmistir. Finansal agidan giivenilirlik kategorisindeki
cogu maddede Vestel tiiketicilerinin kararsiz kaldig1 goriilmiistiir.
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Tablo 12. Uriin ve Hizmet Kalitesi

Arcelik Vestel

1 2 3 4 5 Toplam | 1 2 3 | 4 |5 | Toplam
Uriinleri Yiiksek Kalitededir 10 |534 | 14,0 |61,66| 18 100 6,9 |17,8 35,4 (36,8 3,1 100
Giiglii ve Giivenilir Bir Markadir 1,35 | 7,66 | 17,0 |53,66 |20,33 100 3,5 112,5(38,9 |41,3 (3,8 100

Verdigi Hizmetlerin Her Zaman | 2,35 |11,33 (20,33 |49,66 |16,33 100 25 (9,0 (53832621 100
Arkasindadir

HerZamanYenilikg:iUrﬁnler Sunar 2,66 | 50 |12,66 |53,68 | 26,0 100 1,7 {10,8 |47,9 |36,8 (2,8 100

Rakiplerinden Daha Yiiksek Hizmet Kalitesi | 1,35 | 9,66 | 21,0 |53,33 |14,66 100 45 (23,6 |48,3|215(2,1 100
Sunar

Rakiplerinden Daha Yiiksek Uriin Kalitesi | 2,35 | 7,33 | 22,0 |46,66 |21,66 100 6,9 |21,3 48,6 (20,8 |2,4 100
Sunar

Uriin/hizmetlerinin Kalitesini Siirekli Olarak | 3,69 |11,66 |17,33 |50,66 |16,66 100 49 (13,9 |46,8|30,6 |3,8 100
Artirir

Sektordeki En Kaliteli Markadir 7,0 |11,35 (30,66 |35,66 |15,33 100 |11,8|24,3|39,8 |215 (2,4 100

Sundugu Uriinlerin Kalitesi, Tiiketicilerinin [10,34 | 21,0 (19,66 | 34,0 | 15,0 100 4,9 19,7 |143,1 (29,9 |2,4 100
Odedigi Paraya Fazlasiyla Deger

Tiketicileri Tqin Bu Markanin Uriinlerinden | 7,67 24,66 (27,35 27,66 |12,66 100 9,0 |24,3 |144,8 {18,8 |3,1 100
Kullanmak Bir Statii Semboliidiir

Piyasada ki En Prestijli Markalardan | 5,0 |17,66 [27,34 | 40,0 | 10,0 100 9,4 |23,2(36,8|27,1(35 100
Birisidir

Piyasada Saygi Deger Bir Marka Olarak | 4,35 | 9,66 |25,33 45,33 15,33 100 45 |13,9 41,3 (35,1 (5,2 100
Bilinir

Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum(2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4)Kesinlikle Katiliyorum (5)

Uriin ve hizmet kalitesi kategorisinde de su sonuglar elde edilmistir: ‘Uriinleri yiiksek kalitededir’
sorusuna Argelik tiliketicileri %79,66 oraninda olumlu yanit verirken Vestel tiiketicileri %39,9
oraninda olumlu goriis bildirmistir. ‘Gli¢lii ve glivenilir bir markadir’ sorusuna Argelik tiiketicileri
%73,99 oraninda, Vestel tiiketicileri ise %45,1 oraninda olumlu yanit vermistir. ‘Verdigi
hizmetlerin her zaman arkasindadir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %65,99 oraninda olumlu goriis
bildirirken, Vestel tliketicileri bu maddede %253,8 oraninda kararsiz kalmistir. ‘Her zaman
yenilik¢i trlinler sunar’ sorusuna Argelik tiiketicileri %79,68 oraninda, Vestel tiiketicileri ise %
39,6 oraninda olumlu yanit vermistir. Vestel tiiketicilerinin buradaki agirlikli gorisi  %47.,9
oraninda kararsizlik olmustur. ‘Rakiplerinden daha yiiksek hizmet kalitesi sunar’ sorusuna Argelik
tiiketicileri %67,99 oraninda olumlu yanit verirken, Vestel tiiketicilerinin agirlikli yanitt %48,3 ile
kararsizlik olmustur. ‘Uriin yada hizmetlerinin kalitesini siirekli olarak artirir’ sorusuna Argelik
tiketicileri yine %067,32 oraninda olumlu goriis bildirirken, Vestel tiiketicilerinin agirlikli orani
%46,8 kararsizim olmustur. ‘Sektordeki en kaliteli markadir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %50,99
oraninda olumlu yanit verirken, Vestel tiiketicileri %39,8 oraninda kararsiz kalmistir. ‘Sundugu
iiriinlerin kalitesi, tliketicilerinin 6dedigi paraya fazlasiyla deger’ sorusuna Argelik tiiketicileri %49
oraninda olumlu yanit verirken, Vestel tiiketicileri %43,1 oraninda kararsiz kalmistir. Vestel
tiketicilerinin  sadece %29,9’u  bu soruya katiliyorum yanitin1 vermistir. Bu oranlar
degerlendirildiginde Vestel markasinin bu konuda da bir takim girisimlerde bulunmasi gerektigi
soylenilebilir.

‘Tiketicileri i¢in bu markanin {iriinlerinden kullanmak bir statii semboliidiir’ sorusuna Arcelik
tiikketicilerinin %27,66’s1 katiliyorum, %27,35°1 kararsizim ve %24,66’s1 katilmiyorum yanitini
verirken, Vestel tiiketicileri bir¢ok soruda oldugu gibi burada da yine agirlikli olarak %44,8
oraninda kararsiz kalmislardir. Bu oranlar her iki markanin da bu alanda girisimlerde bulunmasini
zorunlu kilmaktadir. ‘Piyasadaki en prestijli markalardan birisidir’ sorusuna Argelik tiiketicilerinin
%50 oraninda olumlu yanit vermesi marka agisindan basarili olarak degerlendirilebilir. Vestel
tiketicileri ise %36,8 oraninda kararsizim ve %27,1 oraninda katiliyorum yanitini vermislerdir. Bu
veriler de Vestel i¢in olumsuz olarak degerlendirilebilir.

‘Piyasada saygi deger bir marka olarak bilinir’ sorusuna Arcelik tiiketicileri %60,66 oraninda Vestel
tiiketicileri ise % 40,3 oraninda olumlu yanit vermistir. Vestel tiiketicileri %41,3 oraninda da
kararsiz kalmiglardir. Vestel’in olumlu yanit oraniyla kararsizlik orani basa bas gitmektedir, bu
tablo da markanin ele almasi gereken konulardan birine isaret etmektedir.
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Tablo 13. Yenilikgilik

Arcelik Vestel
1 2 3 4 5 |Toplam| 1 2 3 |4 |5 |Toplam
Pazara Yeni Uriinler Siirme Konusunda Her |3,35 [10,0 | 18,66 |48,33 |19,66 100 45 120,8 1445 (27,4 | 2,8 100
Zaman Onciidiir

Uriinleri Rakiplerine Kiyasla Cok Daha 3,34 (8,33 | 19,0 | 46,0 (23,33 | 100 |4,9 [26,0(42,1(26,0|1,0 | 100
Farkh ve Ozgiindiir

Tiiketici Taleplerini Degerlendirerek, Siirekli |2,66 |7,35| 16,0 |52,66 |21,33 100 3,1 |12,51(52,8 27,8 | 3,8 100
Olarak Yeni Uriin ve Hizmet Uretir

Tiiketicilerinin Oneri ve Sikayetlerine Cok (6,66 [9,35 (21,33 | 46,0 |16,66 100 2,1 |15,355,2125,3| 2,1 100
Ozen Gosterir
Rakiplerine Kiyasla Cok Daha Yenilik¢i Bir (3,67 | 7,0 |22,33 | 47,0 | 20,0 100 4,2 121,9145,4 (26,4 | 2,1 100
Markadir

Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum(2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4)Kesinlikle Katiliyorum (5)

Pazara yeni iirlinler stirme konusunda her zaman 6nciidiir’ sorusuna Argelik tiiketicilerinin % 67,99
oraninda Vestel tiiketicilerinin de %25,3 oraninda olumlu yanit verdikleri goriilmektedir. Vestel
tilketicilerinde  %44,5 oraninda kararsizim yanitt gelmistir. Kararsiz oranmnin olumlu goris
oranindan fazla olmas1 Vestel’in bu baglamda girisimlerde bulunmasini zorunlu kilmaktadir.

“Uriinleri rakiplerine kiyasla ¢ok daha farkli ve dzgiindiir’ sorusuna Argelik tiiketicilerinin %69,33
oraninda olumlu yanit vermesi marka agisindan basar1 olarak vurgulanabilir. Vestel tiiketicilerinde
ise %42,1 oraninda kararsizim ve % 30,9 oraninda da olumlu goriis bildirilmistir.

‘Tiiketici taleplerini degerlendirerek, siirekli olarak yeni iiriin ve hizmet iiretir’ sorusuna Argelik
tiiketicilerinin 73,99’u olumlu goriis bildirmistir. Vestel tiiketicilerinin ise bu soruya yanit1 %52,8
oraninda kararsizim seklinde olmustur. ‘Tiiketicilerinin Oneri ve sikayetlerine ¢cok 6zen gdsterir’
sorusuna Argelik tiiketicileri %62,66 oraninda olumlu yanit vermislerdir. Argelik tiiketicilerinin
olumlu degerlendirmesinin marka agisindan basarili bir durum oldugu sdylenebilir. Vestel
tiiketicilerinin ise bir¢ok soruda oldugu biiylik oranda kararsiz olmalari marka acisindan olumsuz
olarak degerlendirilebilir.

‘Rakiplerine kiyasla ¢ok daha yenilik¢i bir markadir’ sorusuna Argelik tiiketicileri %67 oraninda
olumlu yanit vermistir. Vestel tiiketicilerinde ise oranlar %45,4 kararsizim ve %28,5 olumlu yonde
olmustur. Vestel tiiketicilerinde kararsiz oranlarinin yiiksek olmasi markanin bu konuda da bir
takim girisimler yapmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tablo 14. Sosyal Sorumluluk

Argelik Vestel
1 2 3 4 5 Toplam | 1 2 3 4 5 Toplam
Yeni Is Olanaklart | 11,35 | 20,0 | 27,66 | 32,66 | 8,33 | 100 31 10,4 | 545 | 299 | 21 100
Yaratma Igin Caba
Gosterir

Zarar Etmek | 16,68 | 20,0 31,66 | 25,0 6,66 100 4,9 156 | 538 | 24,7 | 1,0 100
Pahasina Dahi Olsa
Her Zaman Temiz
Bir Cevre Igin
Gayret Gosterir

Sosyal Sorumluluk | 6,33 13,35 | 35,33 | 38,66 | 6,33 100 2,4 153 | 504 | 295 | 24 100
Projelerinde ~ Oncii
Bir Markadir

Toplumun Yararina | 6,68 14,0 29,0 40,66 | 9,66 100 2,4 9,7 549 | 306 | 24 100
Birgok Calisma
Yapar

Sosyal Sorumluluk | 3,33 13,0 33,33 | 40,0 10,34 | 100 3,2 104 | 52,4 | 30,2 | 3,8 100
Projelerine Cok
Onem Verir
Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum(2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4)Kesinlikle Katiliyorum (5)
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“Yeni is olanaklar1 yaratmak i¢in ¢aba gosterir’ sorusuna Argelik tiiketicileri % 40,99 oraninda
olumlu yanit vermislerdir. Vestel tiiketicilerinde ise kararsizim yanit1 % 54,5 oraninda ¢ok daha
fazladir. Bu durum Vestel a¢isindan olumsuz olarak degerlendirilebilir.

‘Zarar etmek pahasina dahi olsa her zaman temiz bir ¢evre icin gayret gosterir’ sorusuna Arcelik
tiikketicilerinin  %31,66’s1 kararsizim ve %31,66’s1 da olumlu yanit vermistir Kararsiz ve olumlu
yanit oranlarinin esit olmast markanin bu konuda dikkatli olmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Vestel tiiketicileri ise %53,8 oraminda kararsizim yanitini vermislerdir. Vestel tiiketicilerinde
kararsiz oraninin yiiksek olmasi olumsuz olarak degerlendirilebilir. ‘Sosyal sorumluluk projelerinde
oncii bir markadir’ sorusuna Arcelik tiiketicilerinin % 44.99°u olumlu, %35,33’i ise kararsizim
yanitini vermislerdir. Vestel tiiketicilerinin %50,4’1 ise kararsiz kalmistir.

‘Toplumun yararina bir¢cok calisma yapar’ sorusuna Arcelik tiiketicileri %350,32 oraninda olumlu
yanit vermiglerdir. Bu durum Argelik acisindan bagarili olarak degerlendirilebilir. Vestel tiiketicileri
ise %54,9 oraninda kararsizim yanitin1 vermislerdir. ‘Sosyal sorumluluk projelerine ¢ok 6nem verir’
sorusuna Argelik tiiketicileri %50,34 oraninda olumlu yanit vermiglerdir, bu Argelik i¢in olumlu
olarak degerlendirilebilir, ancak % 33,33 oraninda da kararsizim yanmiti alimmistir. Vestel
tiketicilerinin ise %52,4’1 kararsiz kalirken, % 34’ olumlu yanit vermistir. Bir¢ok soruda oldugu
gibi Vestel tiiketicilerinde kararsizim yanitinin agirlikta olmasi marka igin diislindiiriici bir sonug
ortaya koymaktadir.

Tablo 15. Etik ve Ahlaki Sorumluluk

Arcelik Vestel

1 2 3 4 5 Toplam | 1 2 3 4 5 Toplam
Toplumda Hakim Olan | 4,0 8,33 23,0 49,0 15,66 | 100 2,1 |38 |486 | 427 |28 | 100
Etik ve Ahlaki Degerlere
Uygun Hareket Eder
Toplumdaki Temel | 11,66 | 17,66 | 28,66 | 32,66 | 9,36 | 100 03 |73|576|331|17 ) 100
Sorunlarin Coziimiine
Katkida Bulunmak I¢in
Caba Gosterir
Etik Bir Markadir 433 | 933 19,33 | 47,33 | 19,68 | 100 03 |66 |441 | 448 | 42 | 100
Kararlarimi Etik | 3,0 5,66 2535 | 52,66 | 13,33 | 100 10 |87 | 493|365 | 45 | 100
Sorumluluklar
Cergevesinde Alir

Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum(2), Kararsizim (3), Katiliyorum (4)Kesinlikle Katiliyorum (5)

Toplumda hakim olan etik ve ahlaki degerlere uygun hareket eder’ sorusuna Argelik tiiketicileri %
64,66 oraninda, Vestel tiiketicileri de % 45,5 oraninda  olumlu yanit vermistir. Vestel
tiikketicilerinde = kararsiz yanitlar yine %48,6 ile 0n planda olmustur. ‘Toplumdaki temel
sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmak i¢in caba gosterir’ sorusuna Arcelik tiiketicilerinin %
42,02’si, Vestel tiiketicilerinin ise % 34,81 olumlu goriis bildirmistir. Vestel tiiketicileri yine
%57,6 oraninda kararsizim yanitini vermistir. Bu tablo Vestel’in bu yonde ¢aba gostermesi
gerektigini ortaya koymaktadir. ‘Etik bir markadir’ sorusuna Argelik tiiketicileri % 67,01, Vestel
tiiketicileri ise %49 oraninda olumlu goriis bildirmistir. ‘Kararlarini etik sorumluluklar ¢ergevesinde
alir’ sorusuna Argelik tiiketicileri % 65,99, Vestel tiiketicileri ise % 41 oraninda olumlu yanit
vermistir. Vestel tiikketicilerinde agirlikli sonug %49,3 ile kararsizim yoniinde olmustur.

4.SONUC VE ONERILER

Fortune 2018 Tiirkiye Listesi’nin ilk 50 siralamasinda yer alan Beyaz Esya ve kiiciik ev aletleri
markalarindan Argelik ve Vestel’in Nigde’de tiiketici nezdinde itibarinin Olgiilmesi amaciyla
yapilan calismada su sonuglar elde edilmistir. Itibar algisin farkli marka tiiketicileri nezdinde
farkli tammlandig1 goriilmiistiir. Ornegin  Arcelik tiiketicileri i¢in markanin itibarin1 tanimlayan
unsurlar finansal bakimdan giigliiliik, giivenilir olma, egitim, saglik, kiiltiir vb. gibi konularda
faaliyetleri olmasi, taninmis bir marka olmasidir. Bu tablo finansal bakimdan gii¢liiliik ve itibar
arasinda iligski oldugunu 6ne siiren bir¢ok ¢alismayr da destekleyici bir durumu ortaya koymustur.
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Ornegin Roberts ve Dowling (2002) Fortune sirketlerinin 1984-1998 yillar1 arasinda sahip

olduklar1 kurumsal itibarlar1 ve finansal performanslarini inceledikleri arastirmalarinda, itibar ile
performans arasinda bir¢ok agidan neden sonug iliskisi bulundugunu ortaya koymuslardir.  Yine
McMillan ve Mahesh (1997), Deephouse (1997), Schneesweiss ve Branch (1990), Rose ve
Thompson (2004) gibi arastirmacilar da kurumsal itibar ve finansal performans arasinda pozitif bir
iligki oldugu yoniinde ¢ikarimlarda bulunmuslardir. Ancak bunun direkt etkisi olmadigini belirten
calismalar da yapilmistir. Dowling (2006) ¢alismasinda kurumun itibarini insa edici ¢alismalarin
halihazirdaki finansal performanslar {izerinde direkt etkisi olmadigini 6ne stirmiistiir.

Vestel tiiketicileri ise bu unsurlar1 markanin vergilerini 6demesi, ¢alisanlarimin hakkini korumasi,
iiriin/hizmetlerinin fiyatinin uygun olmasi ve yenilik¢i bir marka olmasi seklinde ifade etmislerdir.
Bu sonuglar RepTrack modelinin yaraticisi Fombrun ve Van Riel’in (1997) ¢alismasinda ortaya
attiklar1 bazi kavramlarla ortiismektedir. Fombrun ve Van Riel itibarli bir kurum diisiiniildiigiinde,
akla gelen unsurlan yiiksek kalitede, yenilik¢i, giivenilir ve ddenen parayr hak eden iiriin veya
hizmet olarak tanimlamislardir.

Markalarin tiiketicilerine yonelik davranislarini ortaya koyan bdliimde ise Argelik tiiketicilerinin
daha memnun olduklar1 saptanmistir. Ancak Argelik tiiketicilerinin harcama miktarina gore
tiiketicilerine adil olmayan davranig bigimleri gelistirdigini ima eden sonuglar da ¢ikmistir. Argelik
tilkketicilerinde soru isareti yaratan diger sonu¢ markanin zarar etmek pahasina dahi olsa
tiiketicilerinin ¢ikarlarini her zaman korur sorusunda ortaya ¢ikan tablodur. Vestel’in bu kategoride
de biraz daha dikkatli olmasini1 vurgulayan sonuglar ¢ikmistir. Bu tablo her iki markanin da bu
konuda girisimlerde bulunmasi geregini ortaya koymaktadir. itibarli bir marka olmanm 6nemli
kanitlarindan biri olan bireylerin kesinlikle caligmak isteyecegim marka sorusunda yani potansiyel
hedef kitle ve potansiyel i¢ miisterilerin  markalar tercih etme yoniinde Argelik markasinin 6nde
oldugu gériilmiistiir. Bu verileri destekleyen calismalar literatiirde de bulunmaktadir. Ornegin
Newburry (2010) Latin Amerika ve Ispanya’da bulunan 125 kurum iizerinden yaptigi, kurum
itiban ile bir bireyin kurumu destekleyen davranislari stirdiirme egilimi arasinda bir iliski olup
olmadigimi inceledigi calismasinda, bireylerin toplumda tanman ve saygi duyulan &nemli
sirketlerde calismak istedigini ortaya koymustur.  Tiiketici odaklilik kategorisinde elde edilen
veriler ozellikle Vestel’in bu yonde girisimlerde bulunmasi gerektigi yoniinde isaretler vermistir.
Finansal giicliiliik baglaminda da Argelik’in tiiketicileri nezdinde rakiplerinden her zaman 6nde,
yatirim yapmak icin iyi bir segenek, karlilig1 yiiksek bir marka, biiyiik ve koklii bir marka algisina
sahip oldugu gortilmiistiir. Vestel’in de tiiketicilerinin goziinde biiyiik ve koklii bir marka olarak
algilandig1 goriilmektedir. Ancak Vestel’e diger seceneklerde elde edilen veriler neticesinde bu
yonde de adimlar atmasi Onerilmektedir. Uriin ve hizmet kalitesi, yenilik¢ilik baglaminda da
Arcelik’in olumlu goriis insa ettigi, Vestel’in ise bu yonde ¢aba sarf etmesi geregi ortaya ¢ikmustir.
Sosyal sorumluluk kategorisinde alinan sonuglar ise her iki markanmin bu yonde diistinmesi
konusunda ipuglar1 vermistir. Etik ve ahlaki sorumluluk konusunda da Argelik’in 6nde oldugu
gorilmiistiir. Ancak toplumdaki temel sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmak i¢in ¢aba gosterir
sorusuna her iki markanin kullanicilar1 arzu edilen pozitif goriisii bildirmemistir.
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