Yildirim, Y. O., Celik, T. Z., Giiney, A. E. (2022). Argelik Uriinlerinin Tercih Edilme Durumlarina Gére Firmamn Kurumsal Itibar
Algisindaki Farkliliklarin Incelenmesi, Yalova Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 12, Say1 2, 1-12.

Arcelik Uriinlerinin Tercih Edilme Durumlarina Gére Firmanin Kurumsal
Itibar Algisindaki Farkhliklari incelenmesi

Yusuf Ozan Yildirim?
Tarik Ziyad Celik?
Alp Eren Giiney®
Arastirma Makalesi
Oz Anahtar Kelimeler
. . L. . . . e Kurumsal Itibar,
Kurumsal itibar, yeni diinya diizenine girmek iizere oldugumuz giiniimiiz kosullarinda firmalarn s
PR . > - . Itibar Algisi,
varliklarint siirdiirebilmeleri agisindan 6nem arz eden bir faktor olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Arcelik
Firmalarin itibarlar diizeylerini arttirmak ve korumak igin basarili iletisim yontemleri, firma ile
dogrudan deneyimler, kurumsal kimlik ve imaj gibi ¢esitli faktorler lizerinde caligtiklar1 goriilmektedir. Makale Hakkinda

Teorik bilgilerin sunmus oldugu firmalarin kurumsal itibar algisi tiiketicilerin firma ile olan
deneyimlerine gore degisebilme durumu {izerine aragtirma kurgulanmistir. Bu agidan beyaz esya ve ev
aletleri sektériinde diinyanmn en siirdiiriilebilir markalar1 arasinda segilen tek Tiirk markasi olarak 20.05.2022
Argelik firmasinin kurumsal itibar algis1 anket araciligi ile toplamda 202 katilimcidan elde edilen veri Kabul Tarihi:
ile nicel olarak O6lgiilmiigtiir. Arastirmada bu baglamda Argelik iriinlerinin kullanilmasi ile itibar 22092022
skorunda farkliliklar olacagini savunulmaktadir. Sonu¢ olarak Argelik firlinlerini tercih eden o
tiiketicilerin tercih etmeyenlere gére itibar boyutlarindan Duygusal Cazibe, Uriin ve Hizmet, Vizyon

ve Liderlik, Sosyal Sorumluluk boyutlarinda daha yiiksek ortalamalar sahip olduklar: istatistiksel

agidan anlamli olarak tespit edilmistir.
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Examining Differences of Arcelik’s Corporate Reputation Perception
According to the Preference of Arcelik Products
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information that corporate reputation perception can change according to the experiences of the ;
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Giris

Kurumlar sahip olduklar1 kaynaklari garanti altina almak, kaynaklar etkili ve verimli kullanmak
ve artan miisteri taleplerini karsilayabilmek igin faaliyette bulunduklar1 pazarlarda itibar unsurunu,
rakiplerine kiyasla fark yaratmada kullanacag bir faktor olarak gérmektedirler (Ural, 2006: 172). Bu
agidan kurumlar itibarlarinin gelismesi igin kiiltlir, kimlik, imaj ve marka gibi kurumlar1 anlama ve
yorumlama ag¢isindan kurumun dis paydaslarina tanitilmasinda kullanilan bilesenleri spesifik bir sekilde
ortaya koymaktadir (Majken, 1997: 357). Kurumlarin itibar1 ayn1 zamanda ¢alisanlar, yatirimcilar ve
ortaklar1 da cezbederek organizasyonun basarisina ve i¢ paydaslarin desteginin kazanilmasina katki
saglamaktadir (Aydin, 2015). Bu agidan bir¢ok bilimsel arastirmada itibarin 6nemli bir degere sahip
oldugu, kurumlarin is performansin1 olumlu etkiledigi ve kuruma karsi iyi niyet yarattigi sonucuna
ulagilmistir. Bu sebeple kurumlar iiriin ve hizmet ile saglayamadiklar1 farklilasmaya ulasmak ve rekabet
avantaj1 saglamak i¢in itibarin dl¢iilmesine yonelik daha fazla kaynak ayirmaktadirlar (Bilmez, 2011).
Balmer ve Greyser (2006)’e gore, itibar yonetiminin en énemli digsalliginin rekabet avantaji oldugunu
ayrica iyi yonetim, AR-GE yatirimi, finansal gii¢ gibi niteliklerden etkilendigini belirterek itibarin belirli
araliklarla &lgiilmesi gerektigini savunmaktadirlar. Ote yandan Greyser (1999) itibarin Slgiilmesine
yonelik algilanma durumlarinin iletisime gegilen kitle ile dogrudan alakali oldugunu agiklamaktadir.

Yukarida verilen bilgiler 15181nda, gerceklestirilecek olan aragtirmada beyaz esya ve ev aletleri
sektoriinde diinyanin en siirdiiriilebilir markalar1 arasinda secgilen tek Tiirk markasi olarak Argelik
firmasinin kurumsal itibarinin 6lgiilmesi ve firmanin kurumsal itibar algisinin iiriinlerinin tercih edilme
durumlarmma gore degisip degismeyecegi incelenmektedir. Caruana’nin (1997) ¢alismasinda firmalarin
itibarlarinin tiiketiciler ile olan baglar1 ve deneyimleri ile dogrudan iliskili oldugunu savunmus olmasi
durumu iizerine aragtirmanin temeli olusturulmus olup incelenen yerli literatiirde Argelik firmasina ait
iriin  kullanimi  durumu ile itibar durumunun iliskilendirmesi elde edilememesinden dolay1
gerceklestirilecek arastirmanin sektor ve literatiire Katki saglayacagi diistiniilmiistiir. Bu sebeple
arastirmada ilk olarak kurumsal itibara yonelik genel bir literatiir taramasi gerceklestirilmis olup literatiir
taramasi sonrasi kurumsal itibarin Slgiilmesi i¢in kullanilan Charles Fombrun (2000)’1n ¢aligmasi ile
ortaya koymus oldugu “Reputation Quotient” 6lcegi lizerinden anket formu hazirlanmigtir. Verilerin
elde edilmesi sonrasi arastirmanin amaci olan firmanin kurumsal itibar diizeyinin belirlenmesi ve
driinlerin tercih edilme durumlarina gore itibar algisinin incelenmesi igin ¢esitli analizler
gergeklestirilmistir. Aragtirma bulgularina yonelik elde edilen yorumlarin sonug olarak verilmesi
sonrasinda aragtirmanin kisitliliklarina bagl olarak sonraki aragtirmalar igin dnerilerde bulunulmustur.

1. Literatiir Taramasi

Kurumsal itibar, kurumun paydaslarinin, kuruma iligkin fikirleri, varsayimlari, iyi veya koti,
zayif veya giiglii gibi net duygusal tepkilerini (Fombrun, 1996: 37) ve paydaslarin kurum ile ilgili
algilarmin ve tecriibelerinin toplamina yonelik (Turnbull, 2001: 9), kurumun faaliyetleri ve basarilart
hakkindaki ortak diisiincelerini ifade etmektedir (Rosson ve Brooks, 2002: 5). Bu nedenle goreceli
olarak yiiksek itibarla elde edilebilecek bir prestij, ylikselen {iiriin fiyatlarina karsi calisanlarin,
miisterilerin, yatirnmcilarin kuruma karst olumsuz tavir takinmalarini engelleyip dogabilecek krizleri
onleyebilir (Healy ve Griffin, 2004: 33). Buna ek olarak kurumlar kér elde etmenin 6tesinde itibara baglh
olarak farkli amaglari da bulunmaktadir. Aymi zamanda itibar sayesinde kurumlar, hedef kitlelerde
giiven saglayip seffaflasma ile birlikte paydaslari i¢in yeni degerler olusturmaktadir (Kadibesegil, 2006).

Kurumsal itibarin 6nemini vurgulayan Gray ve Balmer (1998), calismalarinda kurumsal itibar1
firmalarin hayatta kalabilmelerinin yollarindan biri olarak agiklamaktadir. Buna bagli olarak
gergeklestirilen literatiir taramasindan elde edilen bulgulara gore farkli calismalarda cesitli goriislerin
ortaya ¢iktig1 gdzlemlenmistir.

v Gotsi ve Wilson (2001) kurumsal itibar ile kurumsal imaj arasindaki iliskinin dinamik ve her iki
yOniin de birbirinden beslendigi bir iligski oldugunu belirtmektedir.

v" Pruzan (2001), kurumsal itibarin basari ve kredibilite ile yakindan iliskili oldugunu ve tiim paydaslar
tarafindan kuruma atfedilen kurumsal imaji1 korumay1 ve gelistirmeyi amagladigini agiklamaktadir.
Aynmi zamanda paydaslarin beklentileri dogrultusunda kurum liderleri kurumsal itibar ile ilgili
pazarlama ¢alismalarina daha fazla 6nem vermeleri gerektigini belirtmistir.
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v' Kisisel itibar ile kurumsal itibar arasindaki iliskiyi inceleyen Bromley (2001), kisisel itibar ile ilgili
psikolojik aragtirmalarda kurumsal kimlik ve itibara olan etkilerin iki boyutta goriildiigiini
agiklamistir. Birinci boyut kurum i¢i ve dis1 iiyelerin algilamalardaki farkliliklarinin nasil
sekillendigi iken ikinci boyut ise kimlik ve itibar arasindaki iliski kapsamindan olustugunu
belirtmektedir.

v Nguyen ve Leblanc (2001), kurumsal itibar ve kurumsal imajin miisteri sadakati tizerinde potansiyel
bir etkisinin oldugunu, Barnett vd. (2006) ise kavram ile ilgili literatiirde mevcut olan
tanimlamalardan yola ¢ikarak, kurumsal itibarin kurumsal kimlik ve kurumsal imaj kavramlarindan
farkliliklarinin bulundugunu, Balmer ve Greyser (2006) ise kavramin kurumsal kimlik, kurumsal
iletisim, kurumsal marka ile beraber kurumsal pazarlama catis1 altinda toplanmasinin uygun
olabilecegini belirtmislerdir.

v" Dolphin (2004) ingiltere’de faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi biiyiik 6lgekli firmalar agisindan
inceledigi kavramin pazarlama iletisimi stratejileri karmasini iizerinde nasil bir rolii oldugunu
anlamaya calismistir. Kurumsal itibarin sadece kurumsal yonetime degil ayni zamanda Orgiitsel
iletisimi saglayan kisi/kisilere de bagli oldugunu belirtmistir. Ayn1 zamanda itibarin imaj ile benzer
veya farkli yonlerini anlamaya c¢aligmis ve Orgiitlerin iletisim stratejilerini gelistirerek rekabette
avantajli hale gelmelerinin de kurumsal itibar ile miimkiin oldugunu tespit etmistir.

v’ Tang (2007) hizmet isletmelerinde gergeklestirdigi ¢alismasinda kurumsal imaj ve kurumsal itibarin
misteri sadakati iizerindeki etkisini incelemistir. Buna gore, kurumsal imaj ve kurumsal itibar
arasinda olumlu yonde iliski tespit etmis olup kavramlar ile ilgili algilar giiclii oldugunda miisteri
sadakat derecesinin de yiiksek olmasina sebebiyet verdigi sonucuna varmistir.

v Lewis (2001) ¢alismasinda kurumsal itibarin organizasyon eylemleri ile basarili veya basarisiz bir
halkla iliskiler kampanyas1 dolayisiyla nasil etkilendigini, iletisim stratejilerinin kavram iizerindeki
etkisinin nasil arttirilacagini arastirmis ve firmalarin monolog bir hareket tarzindan ziyade dialog ile
yani firma beklentilerinden 6nce miisterilerin beklentilerini dncelemeleri gerektigini ifade etmistir.

v" Caruana (1997) ise kurumsal itibarin kamuoyunun firma ile alakali bilgi ve deneyimine dayali olarak
sekillendigini belirtmistir. Cravens vd. (2003) ise bir sirketin sahip oldugu stratejik, kalic1 ve kritik
olgunun kurumsal itibar oldugunu agiklamistir. Ayn1 zamanda kurumsal itibarin 6l¢iilmesi icin
kurumsal strateji, finansal gii¢, kurumsal kiiltlir, etik ve diiriistliik, yonetim siiregleri, liderlik,
uriin/hizmetler, stratejik ittifaklar, inovasyon ve is ortakliklar: gibi finansal tablolarin diginda kalan
bir takim bilgilerden istifade ederek kurumsal itibar endeksi olusturmuslardir.

v Vergin ve Qoronfleh (1998) ise itibarin is etigi ve finansal performans vasitasiyla firmalari
etkiledigini aciklamis olup kurumsal itibarin performansa bagli olarak giiclii hisse piyasast
olusturdugunu agiklamistir. Black vd. (2000) ise kurumsal itibarin firmanin piyasa degeri ile iliskili
olduguna dair ¢esitli yorumlamalarda bulunmuslardir.

v Greyser (1999) kurumsal itibarin giiglii yapisinin sirketin finansal piyasalardaki degerinden, {iriin ve
hizmetlerin benzer oldugu anlarda firmanin tercihlerinden ve sirket zor durumda kaldiginda
desteklenmesi acisindan stratejik faydalardan etkilendigini belirtmistir.

v Schwaiger (2004), kurumsal itibar ile ilgili yapilan bilimsel ¢aligmalarda yaygin bir sekilde elde
edilen sonuglarda kurumsal itibarin siirdiiriilebilir karliliga neden oldugunu agiklamaktadir.

v" Adeosun ve Ganiyu (2013) kurumsal itibarin firmalarin stratejik bir varlig1 olarak ele alinabilecegini
ancak bunun bilangodan bagimsiz olarak yatirimci giiveni ve tedarikg¢i tutumlariin ve firmanin tiim
paydaslari tizerindeki etkisine odaklanmasi gerektigini ifade etmislerdir.

v" Dunbar ve Schwalbach (2000) firma itibarim zedeleyen kritik haber ve olumsuz olaylarin kurumsal
itibar algisinda dalgalanmalara neden olabilecegini ve direkt etkilenecegini agiklamistir. Buna baglh
olarak Helm (2007), kurumsal iletisimin temel taslarindan biri olarak ifade ettigi kurumsal itibar
yonetiminin iyi yoOnetilmesi halinde paydaslar ile iletisimi giiglendirecegini ve olumsuzluklari
ortadan kaldirabilecegini belirterek paydaslar arasinda farkli algilanabilen kurumsal itibarin belirli
araliklarla ol¢lilmesi gerektigini belirtmistir.

v" Jones vd. (2009) internet ortaminda bilginin hizli yayilmasinin kurumsal itibar1 nasil etkiledigini ve
paydaslar ile olan iliskilerde kurumsal itibarin nasil korunmasi gerektigini ve nasil bir yap1 kurulmasi
gerektigini aragtirmislardir.

v" Brammer vd. (2009) cinsiyet agisindan kurumsal itibari ele aldiklar1 ¢aligmalarinda yonetim
kurulunda kadinlarin varliginin yalnizca nihai tiiketiciye yakin faaliyet gosteren sektorlerde olumlu
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bir etkiye sahip oldugu ve bu etkinin temsil esitligini yansitmasi agisindan 6nemli bir unsur
olabilecegini belirtmislerdir.

v' Kitchen ve Laurence (2003) sekiz iilkeyi kapsayan ¢aligmalarinda kurumsal itibarin misterilerin
diisiinsel, zihinsel ve pazar pay1 olusturma etkisi acisindan artan énemine deginmistir. Helm (2011),
firma personellerinin kurumsal itibar iizerindeki etkisini, Jeffrey vd. (2019), kurumsal itibarin
kurumsal sosyal sorumluluk davranislar iizerindeki etkisini, Park (2019) havayollar1 endiistrisinde
kurumsal sosyal sorumluluk kavramimin kurumsal itibar kavrami {izerindeki etkisini, Melo ve
Garrido-Morgado (2012), yine kavrami sosyal sorumluluk ve sanayi isletmeleri iliskisi acisindan ele
almiglardir.

Yukaridaki cesitli literatiir taramas1 bulgularina gore, kurumsal itibarin firmanin paydaslarindan
olan tiiketicilerde satin alma davranisimi etkileme durumu tiiketicilerin markayla iliskilendirdikleri
giiclii, olumlu ve essiz nitelikler nedeniyle aligveris davranislarinda tekrar1 saglamaktadir (Fombrun ve
Van Riel 2004: 12). Bu baglamda kurumlar ¢ogu zaman kurumsal itibarin dnemli bir varlik oldugunun
farkinda olmakla birlikte miisterileri olan paydaslar a¢isindan itibarin degerinin belirlenmesini
gerceklestirmek durumundadirlar. Kurumun itibar1 somut varliklar gibi basit degerlendirilebilecek bir
unsurdan ziyade insanlarin zihinlerindeki diisiincelere bagli soyut bir varlik olarak goriilmesinden
nicelik olarak 6l¢limii zor olmaktadir (Brady, 2005: 12). Bu sebeple kurumsal itibarin dl¢timlenmesi
icin Oncelikle bilesenlerinin belirlenmesi gereklidir. Etkili itibar yonetiminde paydaslarla olan iliskiler
ve kimi aragtirmalarda itibar degiskenleri, kategorileri kimilerinde boyut ya da itibar unsurlar1 olarak
isimlendirilen ¢esitli degerler bulunmaktadir (Fombrun, 1996). Bu bilesenler, kurumsal itibari neyin ve
nelerin pozitif veya negatif yonlendirdigini ve kimleri memnun edip etmedigini tespit etmede kullanilir.
Genel olarak itibarin 6l¢iilmesinde kiiresel anlamda test edilmis bilesenler, Fombrun vd. (2000)
tarafindan su sekilde siniflandirmaktadir; Duygusal Cazibe, Uriinler ve Hizmetler, Finansal Performans,
Vizyon ve Liderlik, Caligma Ortami ve Sosyal Sorumluluk. Fombrun vd. (2000)’ gore bu boyutlarin
aciklamalar agagidaki sekildedir;

o Duygusal Cazibe boyutu tiiketicilerin firmanin iiriin ve hizmetlerine kars1 duymus olduklar1 giiven,
iyi hisler ve begenme algilar1 seklinde 6zetlenebilir.

o Uriin ve Hizmet boyutu tiiketicilerin firmanin iiriinlerinin kaliteli, yenilik¢i, ddenen paraya karsilik
bir deger sunmasi seklinde algilardan olugsmaktadir.

o Finansal Performans boyutu firmanin tiiketicilerin zihninde rahiplerine gore iyi, karl, diisiik riskli
ve gelisen bir firma oldugu algilarindan olusmaktadir.

o Vizyon ve Liderlik boyutu tiiketicilerin zihninde firmanin pazarda firsatlar1 goren, ¢ok iyi yonetilen,
gelecege dair iyi bir vizyonu olan firma algilarindan olusmaktadir.

o Calisma Ortami boyutu firma ¢alisanlarinin 6diillendirildigi, insanlarin ¢alismak isteyecegi bir firma
olarak gérmesi ve firmanin iyi ¢alisanlara sahip oldugu algilarindan olugmaktadir.

o Sosyal Sorumluluk boyutu ise firmanin ¢evreye, insana ve topluma deger veren, toplum igin yarali
faaliyetleri destekleyen bir firma oldugu algilarindan olugmaktadir.

2. Metodoloji

Kurumsal itibar algisinin firmanin paydaslart olan miisteriler agisindan firmanin iriinlerini
tercih durumlarina gore farkli diizeyde olma durumunun sorgulandigi arastirma sorununa gore
gerceklestirilen aragtirmada belirli bir beyaz esya firmasina ait kurumsal itibar algisi diizeyi ile itibar
diizeylerinde firmanin iirlinlerinin tercih edilme durumuna goére farkliliklar incelenmistir. Arastirma
kapsaminda, yillar itibariyle pek ¢ok defa en ¢ok sevilen beyaz esya firmasi segilen ve kiiresel ¢apta
stirdiirtilebilirlik kapsaminda beyaz esya sektoriinde ilk Tiirk firmasi olarak segilen Argelik firmasinin
kurumsal itibar1 aragtirilmistir. Ayn1 zamanda Argelik firmasinin “kategori baz alinmadan en ¢ok sevilen
firma” olmasi sebebi ile itibar agisindan bu algmin triinlerin tercih edilme durumlar1 agisindan bir
farklilik olusturabilme durumu arastirmanin 6énemini arz etmektedir.

Gergeklestirilen arastirmada drneklem se¢imi olarak Istanbul’daki tiim tiiketiciler zaman ve
maliyet kisitlarindan dolay1 tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme ile
secilmistir. Aragtirmanin verisinin toplanmasi asamasi katilimcilara anket formu elden teslim edilerek
yaklagik 5 dakikalik bir siire sonunda geri alinmasi seklinde gerceklestirilmistir. Anket formunda
kullanilan 6l¢ek sorulari Charles Fombrun (2000)’1n ¢alismasi ile ortaya koymus oldugu itibar katsayisi
Olcegindeki (Reputation Quotient/RQ) ifadelerden olugmaktadir. Gelistirilen RQ 6lgegi 2739 katilimei
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ile test edilmis olup olgege ait genel giivenilirlik skoru 0,84 oldugu Charles Fombrun (2000)’1n ¢alisinda
aciklanmaktadir. Arastirmaya baslamadan 6lcek sorulart Tiirkgeye ve tekrardan Ingilizceye (Alam
yabanci dil ve Tiirk¢e olan akademisyeler araciligi ile ¢apraz kontrol gerceklestirilmistir) ¢evrilerek
anlam kayb1 olup olmama durumu incelenmistir. Sonrasinda ankete son hali verilerek olasi hatalar
ortaya ¢ikartmak amaciyla oncelikle uzman goriisleri alinmig olup sonrasinda 15 kisi lizerinde bir pilot
caligsma yapilmistir. Aragtirmada kullanilan anket formu cevaplayiciya hitaben ankete katilmay1 kabul
etme beyanina dayali yazilmis bir 6n bilgi ve 24 sorudan olugsmaktadir. Bu sorulardan kurumsal itibar
Olcegine ait 20 soruda 5°1i likert Olgegi (1=kesinlikle katilmiyorum, S5=kesinlikle katilryorum)
kullanilmigtir. 3 soru demografik ve 1 soru ise Argelik firmasinin iiriinlerinin tercih edilme durumlarina
iliskindir. Arastirma verileri 4-15 Ekim 2021 tarihleri arasinda toplanmis olup 28/09/2021 tarihli ve E-
14679147-66305-146496 numarali “Etik Kurul Uygunluk Raporu” sonrasinda elde edilmistir.

Argelik firmasina yonelik itibar diizeylerinde markanin iiriinlerinin tercih edilme durumlarina
gore farklilik olup olmadigini inceleyen aragtirma sorusuna bagh olarak gelistirilen hipotezler asagidaki
sekildedir;

» HI: Argelik firmasimin tercih edilme durumlar acisindan kurumsal itibar faktorlerinden “Duygusal
Cazibe” ortalamalar: arasinda istatistiksel olarak anlamii bir fark bulunmaktadir.

H?2: Arcelik firmasimin tercih edilme durumlar agisindan kurumsal itibar faktérlerinden “Uriin ve
Hizmet” ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamlii bir fark bulunmaktadir.

H3: Argelik firmasimn tercih edilme durumlar: agisindan kurumsal itibar faktorlerinden “Vizyon ve
Liderlik” ortalamalar: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H4: Argelik firmasimn tercih edilme durumlari agisindan kurumsal itibar faktorlerinden “Calisma
Ortami” ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

H5: Ar¢elik firmasumn tercih edilme durumlar: agisindan kurumsal itibar faktorlerinden “Finansal
Performans” ortalamalart arasinda istatistiksel olarak anlami bir fark bulunmaktadir.

H6: Ar¢elik firmasumn tercih edilme durumlari agisindan kurumsal itibar faktorlerinden “Sosyal
Sorumluluk” ortalamalar: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadur.

vV VvV Y VvV V¥

3. Bulgular

Aragtirma sorusuna bagli hipotez testlerine gegmeden 6nce verilerin tanimlayici istatistikleri
Tablo 1 ve Tablo 2’de sunulmaktadir. Tablo 1 katilimcilara ait genel demografik durum ile Argelik
iriinlerini tercih etme durumlarina yonelik sorularin frekans ve yiizdelerini géstermektedir. Tablo 2 ise
Ankette kullanilan 6l¢egin faktor analizi 6ncesi indirgenmemis boyutlara ve boyutlarin ifadelerine ait
ortalamalar1 sunmaktadir.

Tablo 1. Katimcilarin Genel Bilgileri

Degiskenler Gruplar Frekans Yiizde
Kadin 111 55,0

Cinsiyet Erkek 91 45,0
Toplam 202 100

Bekar 129 63,9

Medeni Durum Evli 73 36,1
Toplam 202 100

Tercih Ediyorum 99 49,0

Tercih Etme Durumu Tercih Etmiyorum 103 51,0
Toplam 202 100

Yas Aralig1 18-76, Yas Ortalamasi 29,38

Yukarida verilen Tablo 1 incelendiginde, anket katilimcilarinin cinsiyet gruplarindan kadin
olanlarm 111, erkek olanlarin ise 91 katilimcidan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni
durumlar1 incelendiginde ise yaklasik %064 katilimcinin bekarlardan olustugu goriilmektedir.

5
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Katilimcilarin yag araligl incelendiginde ise 18-76 yas araliginda bireylerin ankete katilim gosterdikleri
ve yas ortalamasinin 29,38 oldugu goriilmektedir. Son olarak katilimcilarin “Argelik {irlinlerini tercih
ediyor musunuz” sorusuna vermis olduklari cevaplar incelendiginde ise dagilimin 50/50 den ¢ok
uzaklagsmadigi goriilmektedir.

Tablo 2°de RQ 0lgegine ait ifadelerin ortalamalar1 bulunmaktadir. Buna gére oncelikle RQ
Olceginin agiklamis oldugu itibar boyutlarinin ortalamalari incelendiginde en yiiksek ortalamanin
“Duygusal Cazibe” boyutunda en diisiik ortalamanin ise “Finansal Performans” boyutunda oldugu
goriilmektedir. Olgek boyutlarindan bagimsiz tiim ifadelerin ortalamalar incelendiginde ise en yiiksek
ortalamaya sahip ifadenin “Argelik saygi duyulan ve takdir edilen bir firmadir” ifadesinde, en diisiik
ortalamaya sahip ifadenin ise “Argelik gelecekte daha biiyiik bir sirket olma yolundadir” oldugu
goriilmektedir. Olgek boyutlarina ait en diisiik ve en yiiksek ortalamalar incelendiginde ise “Duygusal
Cazibe” boyutu igin en diistik ifadenin “biiyiik olgiide giivenme” ifadesinde en yiiksek ifadenin ise
“sayg1 duyulan firma olmas1” ifadesinde oldugu goriilmektedir. Uriin ve Hizmet ifadeleri incelendiginde
ise en diisiik ifadenin “yiiksek kalitede {iriin ve hizmet sunma” ifadesinde, en yiiksek ortalamanin ise
“lirin ve hizmetlerine sahip ¢ikan bir firma olma” ifadesinde oldugu goriilmektedir. Vizyon ve Liderlik
boyutu i¢in en diisiik ifadenin “iyi bir lidere sahip olma” ifadesinde en yiiksek ifadenin ise “net bir
vizyona sahip olma” ifadesinde oldugu goriilmektedir. Calisma Ortam1 boyutu i¢in en diisiik ifadenin
“calisanlarin iyi bir insan olmas1” ifadesinde en yiiksek ifadenin ise “calisilabilecek bir firma olmas1”
ifadesinde oldugu goriilmektedir. Finansal Performans boyutu i¢in en diisiik ifadenin “daha biiyilik bir
sirket olma yolunda olmas1™ ifadesinde en yiiksek ifadenin ise “yapilan yatirimlarin diisiik riskli olmas1”
ifadesinde oldugu goriilmektedir. Son olarak “Sosyal Sorumluluk” boyutu i¢in en diisiik ifadenin
“yararli faaliyetleri desteklemesi” ifadesinde en yiiksek ifadenin ise “gevreye duyarli ve sorumlu”
ifadesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. RQ (")lg:egi ifadelerinin Ortalamalar1

. . , Ortalamalar
Faktor Oge Ifadeler -
Madde Faktor
S1  Argelik hakkinda iyi duygulara sahibim. 3,62
Dgggzyili)seal S2  Argelik saygi duyulan ve takdir edilen bir firmadir. 3,78 3,65
S3  Argelik’e biiyiik 6l¢iide giivenirim. 3,55
S4  Argelik iirlin ve hizmetlerine sahip ¢ikan bir firmadir. 3,63
Urun & S5 Argelik yenilikgi iiriin ve hizmetler gelistirir. 3,76 360
Hizmet S6  Argelik yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunar. 3,48 '
S7  Argelik 6denen paraya degen liriin ve hizmetler sunar. 3,56
S8  Argelik iyi bir lidere sahiptir. 3,53
Vi_zyon ve S9  Argelik gelecek hakkinda net bir vizyona sahiptir. 3,62 358
Liderlik 510 Argelik pazar firsatlarinin avantajlarini fark eder ve iyi 360 ’
degerlendirir. '
S11  Argelik firmasi iyi yonetilen bir firmadir. 3,04
%:;2:11? S12  Argelik ¢alismak i¢in iyi bir sirkettir. 3,20 3,09
S13  Argelik’in ¢aliganlari iyi insanlardir. 3,03
S14  Argelik yiiksek kar getirebilecek bir firmadir. 3,01
Finansal S15  Argelik’in yaptig1 yatirnmlar diisiik risklidir. 3,08 301
Performans  S16  Arcelik gelecekte daha biiyiik bir sirket olma yolundadir. 2,92 ’
S17  Argelik rakiplerine gore daha giiglii bir sirkettir. 3,04
S18  Argelik firmasi yararl faaliyetleri destekler. 3,52
Sosyal S19  Argelik cevreye duyarli ve sorumlu bir sirkettir. 3,62 356
Sorumluluk gpg Arcelik insan iliskilerinde ve davranislarinda yiiksek standartlar 355 ’

olusturur.
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Aragtirmanin tanimlayici istatistiklerinin sunulmasi sonrasinda arastirma hipotezlerinin testine
gecebilmek ve 6rneklem verimliligini arttirmak igin verilere temel bilesen faktor analizi uygulanmistir.
Orijinal dlgek ifadelerinin ingilizce dilinden Tiirkgeye ¢evrilmis olmasi sebebiyle geceklestirilen faktor
analizinde kesifsel faktor analizine gore ilerlenmistir. Kesifsel faktér analizine gdére modeldeki
degiskenlerin ayni boyutlarda goriinlip goriinmeyecekleri test edilir. Kesifsel faktor analizi uygulanan
veri setinden elde edilen dondiiriilmiis bilesenler matrisinde iki faktorde yakin yiiklere sahip ve faktor
yikiit 0,50 altinda olan maddeler ¢ikartilmistir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013). Faktor analizi
sonrasinda ise elde edilen faktorlerin giivenilirlikleri test edilmistir. Giivenirlik testi sonrasinda ise,
geriye kalan tiim 6geler iizerinden yeni toplam agiklanan varyans degerini elde edebilmek igin tekrardan
faktor analizi gerceklestirilmistir. Son olarak arastirmada fark testleri gerceklestirileceginden elde edilen
faktorlerin normal dagilim kosulunu saglama durumunu gorebilmek i¢in carpiklik/basiklik degerleri
incelenmistir. Faktor analizine ait bulgulara yonelik Hair vd. (2010) tarafindan belirlenen araliklarda
olma durumlar incelenmistir. Buna gore 6reklem yeterliligini temsil eden KMO degerinin 0,70’ten
yukarida ve Bartlett kiiresellik testi bulgularinin ise p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu ayrica agiklanan
toplam varyans degerinin 0,60’tan biiylik oldugu ve son olarak faktorlerin giivenilirliklerini temsil eden
“cronbach’s alpha” degerinin ise 0,70’ten yukarida oldugu goriilmektedir. Ayrica faktorlere ait carpiklik
ve basiklik degerleri incelendiginde ise carpiklik degerlerinin belirlenen referans olan -2 ile +2, basiklik
degerlerinin ise -3 ile +3 arasinda olmasi sebebi ile elde edilen faktorlerin sosyal bilimlere gére normal
dagilim araliginda oldugu kabul edilmistir (Hair vd., 2010). Asagida Tablo 3’te 6zetlenen faktor
analizinin tamamlanmasi sonrasi ise indirgenmis boyutlarin olusturulmas igin faktorlerdeki 6gelerin
aritmetik ortalamasi alinarak analizlere devam edilmistir.

Tablo 3. RQ Olceginin Faktér Analizi ve Giivenilirlik Testi Bulgulari

Faktor Cronbach

Faktor Oge Yiikii Alpha KMO/Bartlett T. A. Varyans Carpiklik/Basiklik
S1 ,856
S2 ,847
Uriin & S3 842
Hizmet / S4 755 926 -,911/,887
Duygusal
Cazibe S5 ,755
S6 ,691
S7 ,690
i >8 925 888/,000 76,358
Vizyon ve S9 924 954 e ’ ,094/-274
Liderlik
S10 ,893
S19 ,826
Sosyal 520 815 900 -,078/-,144
Sorumluluk
S18 , 794
S13 ,854
Caligma g™ g3y 728 -038/-775
Ortami
S12 ,719
Finansal S16 692 (Cronbach Alpha degerinin 3 oge icin 0,60 tan diisiik
S14 ,673 481 olmasi sebebi ile faktor sonrast elenmistir (Durmus,
Performans .
515 643 Yurtkoru ve Cinko, 2013))

Faktor analizi sonrasi olusturulan boyutlar iizerinden katilimcilarin Argelik {irlinlerini tercih
etme durumlarina gore itibar boyutlarindaki ortalamalar incelenmistir. Buna gore oOncelikle
katilimcilarim (202 katilime1) %49’unun Argelik {iriinlerini tercih ettikleri ve %51’inin ise tercih
etmedikleri goriilmektedir. Verilen bilgiye ek olarak asagidaki Sekil 1 ile iiriinlerin tercih edilme
durumlarina goére itibar boyutlarmin ortalamalart gorsellestirilmistir. Sekil 1’e gore firmanin itibar
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diizeyleri incelendiginde Arcelik iiriinlerini tercih eden katilimcilardaki en yiiksek itibar skorunun “Uriin
& Hizmet / Duygusal Cazibe” faktoriinde oldugu, en diisiik skorun ise “Calisma Ortami” faktoriinde
oldugu goriilmektedir. Arcelik tiriinlerini tercih etmeyen katilimcilarin skorlarn incelendiginde ise en
yliksek ortalamalarin tekrardan ayni boyutlarda oldugu goriilmektedir. Genel goriiniim incelendiginde
ise Argelik iiriinlerini tercih eden katilimcilarin itibar skorlarinin tiriinleri tercih etmeyen katilimcilarin
skorlarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Son olarak iiriinlerin tercih durumlarina gére boyutlar
icerisindeki ortalama farkliliklar1 incelendiginde ise en yiiksek farkin “Uriin & Hizmet / Duygusal
Cazibe” boyutunda en diisiik farkin ise “Caligma Ortami1” boyutunda oldugu goriilmektedir.

4.50

4.00

Vizyon ve Liderlik

H Tercih Ediyorum Tercih Etmiyorum

Sosyal Sorumluluk Calisma Ortami

4.08
3.84 3.88
3.50 3.35 3.27 314 4o 3.19
3.00
2.50
2.00
1.50
1.00
0.50
0.00

Uriin & Hizmet /
Duygusal Cazibe

Sekil 1. Arcelik’in Tercih Edilme Durumlarina Gore Boyutlarin Ortalamalari

Itibar skorlarinin tamimlandig1 faktorler iizerinden katilimeilarin Argelik iiriinlerini tercih etme
durumlarina gore skor ortalamalarinin incelenmesi sonrasi boyutlardaki farkliliklarin istatistiksel agidan
anlamli olma durumu ile hipotezlerin desteklenme durumlarin1 gérmek icin fark testlerinden bagimsiz

orneklem t-testi uygulanmigtir. T-testi bulgulari ise asagidaki Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5. Argelik’in Tercih Edilme Durumlarina Goére Fark Analizi Sonuclari

Levene Testi T Testi
RQ Olgegi Boyutlart
F p t p
) o Homojen Varyans Durumu ,098 ,755 4,842 ,000
Vizyon ve Liderlik -
Homojen Olmayan Varyans Durumu 4,840 ,000
Homojen Varyans Durumu ,159 ,691 5,610 ,000
Sosyal Sorumluluk -
Homojen Olmayan Varyans Durumu 5,612 ,000
Homojen Varyans Durumu 3,189 ,076 1,156 ,249
Calisma Ortami -
Homojen Olmayan Varyans Durumu 1,159 ,248
Uriin & Hizmet, ~ Homojen Varyans Durumu 14,087  ,000 10,006  ,000
Duygusal Cazibe Homojen Olmayan Varyans Durumu 10,091  ,000
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T testi bulgular1 incelenmesi 6ncesinde elde edilen faktorlerin test i¢in uygun kosullar1 saglama
durumlari bilinmelidir. Buna gore 6l¢ek verilerin esit aralikli veya oransal 6l¢ek ile elde edilmis olmast,
minimum 30 drnekleme ulagilmig olmasi ve faktorlerin normal dagilim araliginda olmasi gerekmektedir
(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013). Arastirmada elde edilen faktérlerin belirlenen kosullara uydugu
gozlemlenmistir. Ek olarak t-testinde gruplar arasindaki ortalama farki anlamli olsa dahi gruplarin
varyanslarinin homojen olmasi gerekmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013). Verilen bilgiler
151g¢1nda Tablo 5°te 6zetlenen t-testi bulgular1 incelendiginde, itibar boyutlarindan “Vizyon ve Liderlik”
faktorii i¢in Argelik tiriinlerinin tercih edilme durumlarina gore gruplar arasindaki varyansin homojen
oldugu (Levene testi, p>0,05) ve ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkin 0,00 diizeyinde
(p<0,05) anlamli oldugu goriilmektedir. Sosyal sorumluluk faktoriinde iriinlerin tercih edilme
durumlarina goére ortalamalar arasi1 farkin olup olmadigi incelendiginde gruplarin varyanslarinin
homojen oldugu ve gruplar arasindaki ortalama farkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Calisma ortami faktoriinde ise gruplar arasindaki varyans homojenligi s6z konusu
olmasina ragmen ortalama farkiin anlamli olmadig1 (p>0,05) gériilmektedir. Son olarak “Uriin &
Hizmet / Duygusal Cazibe” faktoriinde ise gruplarin varyanslart homojen olmadigi (Levene testi,
p>0,05) ancak gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu gézlemlenmistir.

Yukarida verilen bilgiler 15181nda aragtirmada son olarak hipotezlerin desteklenme durumlari
incelenmistir. Buna gore oncelikle Hy ve H; hipotezleri “Duygusal Cazibe” ve “Uriin ve Hizmet”
boyutlarina yonelik gelistirilmis olmasina ragmen faktor analizi sonrasinda belirlenen boyutlar tek
faktor altinda “Uriin & Hizmet / Duygusal Cazibe” seklinde birlesmistir. Bu sebeple iki hipotez igin
ortak bir yargiya varilmaktadir. Ote yandan iiriinlerin tercih edilme durumlarina gore belirlenen faktorde
ortalama farki anlamli oldugu gozlemlenmesine ragmen t-testinin 6n kosullarindan biri saglanamamustir.
Bu sebeple belirtilen hipotezlerin tamamen desteklenmedigi goriilmektedir. Hz ve Hg hipotezleri
incelendiginde ise sirasiyla “Vizyon ve Liderlik” ve “Sosyal Sorumluluk” faktorleri i¢in tirtinlerin tercih
edilme durumlarina gore ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli oldugu sonucuna
ulagilmis ve Hs ve He hipotezleri kabul edilmistir. Kurumsal itibar faktorlerinden “Calisma Ortami”
faktoriine gore iriinlerin kullanilma durumlarindaki ortalama farklari incelendiginde ise gruplar
arasindaki farkin istatistiksel agidan anlamli olmamasi sebebiyle Hs hipotezi reddedilmistir. EK olarak
faktor analizi sonrasinda “Finansal Performans” faktoriiniin giivenilirlik degerinin belirlenen referans
degerinin altinda olmasi sebebi ile Hs hipotezi test edilememistir.

No Hipotez Sonug
Argelik firmasinin tercih edilme durumlari agisindan kurumsal itibar faktorlerinden

H;  “Duygusal Cazibe” ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark RegFi(erIdl
bulunmaktadir. Testinin On
Argelik firmasinin tercih edilme durumlari agisindan kurumsal itibar faktorlerinden
e . » L . Kosulundan

H; Uriin ve Hizmet” ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

Kaynaklr)
bulunmaktadir.
Argelik firmasinin tercih edilme durumlari agisindan kurumsal itibar faktorlerinden

Hs  “Vizyon ve Liderlik” ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark Kabul Edildi
bulunmaktadir.

Argelik firmasinin tercih edilme durumlari agisindan kurumsal itibar faktdrlerinden

Hs  “Calisma Ortami1” ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark Ret Edildi
bulunmaktadir.

Argelik firmasinin tercih edilme durumlari agisindan kurumsal itibar faktorlerinden
oo - L . Test
Hs Finansal Performans” ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark . .
Edilemedi
bulunmaktadir.
Argelik firmasinin tercih edilme durumlari agisindan kurumsal itibar faktorlerinden

Hs  “Sosyal Sorumluluk™ ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark Kabul Edildi

bulunmaktadir.

Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Kurumsal itibarin tiiketicilerdeki algismin firmanin {irtinlerinin tercih edilme durumuna goére
degisim gosterip gostermeyeceginin Tiirkiye’de beyaz esya sektoriinde onde gelen Argelik firmasi
ornegi ile incelenmistir. Belirtilen arastirma sorusuna baglh olarak aragtirmanin tek odakli (iiriinlerin
tercih edilme durumlarma gore itibar algisinda farklilik olup olmadigi) olmasi ¢esitli kisitliklar
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beraberinde getirmektedir. Bu c¢alismanin sonuglari smirhiliklart iginde degerlendirilmelidir.
Aragtirmanin sinirliliklart sunlardir; arastirmanin tek bir markay1 incelemesi, aragtirma anketinin
aragtirmanin tek bir ilde gergeklesmesi, sadece marka tercihine yo6nelik farklarin incelenmis olmasi
arastirmanin genel kisitliklari olarak goriilmektedir.

Anket katilimeilarinin “Argelik tiriinlerini tercih ediyor musunuz?” sorusuna vermis olduklari
cevaplarin dagilimi diisliniildiigiinde belirlenen 6rneklem igin Tiirkiye’de Argelik markasiin tercih
durumunun %50 oldugu goriilmektedir. Bu durum kurumsal itibardan bagimsiz olarak markanin
bilinirligini saglayan c¢esitli faktorlerden kaynaklanabilir. Faktor analizi sonrasi indirgenmis boyutlarda
Arcelik iiriinlerinin tercih edilme durumlarmna gére farklar incelendiginde azalan siralamada Uriin &
Hizmet ve Duygusal Cazibe, Sosyal Sorumluluk, Vizyon ve Liderlik, Calisma ortami oldugu
goriilmektedir. Finansal performans boyutu ise giivenilirlik analizi sonrasi elenmistir. Ote yandan
“finansal performans” boyutundaki ortalamanmn 5°li likert i¢in 3,01 ile “ne katihyorum ne
katilmiyorum” se¢eneginde oldugu incelenmistir. Bu durum 6rneklemden kaynakli veya tiiketicilerin
Arcelik firmasinin finansal performanslar1 hakkinda bilgi sahibi olmamalar: ile agiklanabilir. Ayni
zamanda Uriin & Hizmet ve Duygusal Cazibe faktdriinde ortalamalar arasindaki fark diger gruplara gore
daha fazla ancak istatistiksel testin 6n kosulu saglamamasindan dolay1 anlamli bir sonuca ulagiimadigi
incelenmistir. Ek olarak iriinleri tercih etmeyenlerin skor agisindan dagiliminin orta noktadan ¢ok
uzaklasamamasi durumu gruplar arasi varyansin homojen dagilmamasin agikladig diisiiniilmektedir.
Guniimiizde firmalarin siirdiriilebilirlik konsepti agisindan sadece ekonomik bakis acist ile
yaklagmayip, sosyal ve cevresel degerleri koruyan yaklagimlari Arcelik firmasmin yillardir izlemis
oldugu bir politika olmas1 sebebi ile tercih etme durumlarina goére ikinci en yiiksek farkin “Sosyal
Sorumluluk” boyutunda oldugu goriilmektedir. Argelik firmasinin sosyal projelerine dérnek vermek
gerekirse yillar i¢inde diinyanin gesitli iilkelerinde kimsesiz ¢ocuklara destek vermesi, okullar agmasi,
“sar1 baret” projesi ile ¢alisanlarin hayatina deger vermesi, “egitimde goniil birligi” projesi ile ilkdgretim
goren ¢ocuklarin gelistirilmesini saglamasi gibi gesitli sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirmistir.
Verilen bilgiler 1s18inda firmanin iiriinlerini tercih ediyor olmak aslinda firma hakkinda bilgi sahibi
olmay1 gerektirdigi ve firmanin iletisim agisindan duyarh bir firma oldugu izlenimini sunmus oldugu
gorlilmektedir. Kurumsal itibar perspektifinden son boyut olan “Vizyon ve Liderlik” boyutunda farkin
anlamli olmasi ise Argelik firmasimin Tiirkiye’nin lider ve prestijli olan firmalarindan Kog¢ grubu
tarafindan yonetiliyor olmasi ve tiiketicilerin bu durumun farkinda olmasi ile agiklanmaktadir. Son
olarak aragtirma verisinin toplanmasi asamasinda arastirmacilar tarafindan anket dis1 soru
sorulmamasina ragmen katilimcilardan bazilari firmanin sunmus oldugu servis ile ilgili problemler
yasadiklarini bazilari ise ¢alisanlarin tercihi agisindan cinsiyet¢i yaklagildigini dile getirmistir. Bu
durumun kurumsal itibarin “Calisma Ortami1” boyutunda iriinlerin tercih edilme durumlarina goére
ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik gériilmemesi ile dogrudan iliskisi oldugu diistiniilmektedir.

Kurumsal itibar faktorleri lizerinden Argelik firmasinin {iriinlerinin tercih edilme durumlarina
gore ortalama farklarinin incelendigi arastirmanin akademik katkilar1 disiiniildiigiinde arastirmada
pandemi kosullari, ekonomik durum, calisma durumlari, demografik faktorler vb. gesitli faktorler
acisindan degerlendirme yapilmamis olmasi ileri arastirmalar agisindan bir agik olusturmaktadir. Ote
yandan reddedilen hipotezler olan “calisma ortam1” ile “finansal performans” igin odak grup, miilakat
vb. nitel teknikler ile tiiketicilerin bu boyutlara yonelik itibar algilar1 daha net ortaya gikarilmalidir. Son
olarak Argelik iriinlerinin tercih edilme durumunda itibar algisi genel olarak yiikselmesine bagl
firmaya bu durumu farkindalik konsepti kapsaminda ele alarak ve itibar agisindan fark tespit edilemeyen
duygusal cazibe, iiriin ve hizmet, ¢alisma ortami faktorleri {izerinden firmaya genel tiiketici kitlesine
yonelik gesitli iletisim kampanyalar1 6nerilmektedir.
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