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OZET
Anahtar kelimeler: Bu ¢alismanmin temel amaci, elektrikli ve elektronik tiiketici iirtinlerinde
Mamul Kalitesi, Kalite miisterilerin kalite algisimi belirleyen unsurlarin dogrudan onlarin kendi
Boyutlari, soylevlerinden hareketle belirlenmesidir. Bu amagla, katiimcilardan
Elektrikli/Elektronik kullandiklar iiriinlerle ilgili olarak neden kaliteli ve neden kalitesiz oldugunu
Uriinler diistindiiklerini maddeler halinde yazmalar: istenmigtir. 191 katilimcinin

anket verilerinin degerlendirmeye tabi tutuldugu ¢alismada veriler MAXQDA
Makale Gelis Tarihi: 2022 programinda analiz edilmistir. Katilimcr ifadelerinin kalite boyutu
19.02.2022 olarak kodlanmasinda éncelikli olarak literatiirde yer alan boyutlar dikkate
Kabul Tarihi: alinmig, gerek goriilen yerlerde kalite boyutlari altinda alt kodlamalara da
20.02.2023 yer verilmistir. Yapilan analizler neticesinde performans, kullanisihiik,

dayamiklilik, giivenilirlik, hizmetler, fiyat, estetik, fonksiyonellik, algilanan
kalite, giivenlik, ¢evrecilik ve uygunluk olmak iizere 12 temel kalite boyutu ve
bu boyutlar altinda 35 alt boyut tamimlanmistir. En ¢ok degerlendirilen
tiriinler sirasiyla cep telefonu, bilgisayar ve televizyon, en ¢cok degerlendirilen
markalar Samsung, iPhone ve Arcelik olmustur. Cinsiyete gére yapilan
degerlendirmelerde fiyat, algilanan kalite, dayanmikiilik, estetik, uygunluk ve
cevrecilik  boyutlart oransal olarak erkekler tarafindan daha ¢ok
degerlendirilmisken diger boyutlarda kadinlarin degerlendirmelerine iliskin

oranlar daha yiiksektir.
Keywords: ABSTRACT
Product Quality, Quality  The main purpose of this study is to determine the factors that determine the
Dimensions, ) quality perception of customers in electrical and electronic consumer
Ele(atrlctaI/Electronlc products directly from their own speeches. For this purpose, the participants
roducts

! Bu caligma igin, Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’nun 02.02.2022
tarihli ve 2 nolu toplantisinin 10 nolu kararinca etik kurul onay1 alinmustir.
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were asked to write down why they thought the products they used were of
good quality and why they were of poor quality. In the study, in which the
survey data of 191 participants were evaluated, the data were analyzed in the
MAXQDA 2022 program. In the coding of participant statements as a quality
dimension, the dimensions in the literature were primarily taken into
consideration, and sub-codings were also included under the quality
dimensions when deemed necessary. As a result of the analyzes made, 12 basic
quality dimensions, namely performance, usability, durability, reliability,
services, price, aesthetics, functionality, perceived quality, safety,
environmentalism and conformity, and 35 sub-dimensions under these
dimensions were defined. The most evaluated products were mobile phones,
computers and televisions, respectively, while the most evaluated brands were
Samsung, iPhone and Argelik. In the evaluations made according to gender,
while the dimensions of price, perceived quality, durability, aesthetics,
conformity and environmentalism are proportionally evaluated more by men,
the rates of women's evaluations in other dimensions are higher.

1. GIRIS

Kalite konusu gerek giinliik hayatimizda gerekse akademik aragtirmalarda giincelligini
kaybetmemis bir konudur. Kalite i¢in bir¢ok farkli tanim yapilmis olmakla birlikte en ¢cok kabul
goren ve en kapsayici olan kullanici bakis agisi ile yapilmis tanimlardir. Bu bakis acis1 kaliteyi
miigterilerin {irlinden beklentileri karsilayabilme derecesi iizerinden tanimlamaktadir.
Miisterilerin  beklentilerindeki c¢esitlilik beraberinde kalite kavraminin kapsamini da
genisletmektedir. Kalite degerlendirmesi miisteriler tarafindan yapilmaktadir ve bu karar
tirlinlin miisteri zihnindeki kriterlerin karsilanma derecesine bagli olarak degismektedir.

Kalite kavrami genel olarak miisteri istek ve ihtiyaglarina uygunluk tizerinden tanimlanmakla
beraber iiriiniin niteligine bagli olarak misterilerin tirlinden beklentileri de farklilik arz etmekte,
yapilan c¢aligmalarda Oncelikle mamul ve hizmet ayrimma gidilmektedir. Bu ¢aligma
kapsaminda kalite kavrami mamul kalitesi tizerinden degerlendirilmektedir. Mamul kalitesi ile
ilgili farkli ¢aligmalar olmakla beraber Garvin’in (1984) calismasi bunlar arasinda énemli bir
yere sahiptir. Kalitenin tanimlanabilmesi i¢in Once anlasilmas: gerektigini belirten
Garvin(1984:30), mamul kalitesi i¢in sekiz boyut tanimlamistir:

Performans; bir mamuliin as1l islevini yerine getirebilme derecesidir.

Ek 6zellikler; mamulde temel fonksiyona ek olarak sunulan diger 6zellikleri ifade eder.
Giivenilirlik; mamuliin kullanim émrii igerisinde performans tutarliligini ifade etmektedir.
Uygunluk; mamuliin tasarim 6zelliklerine uygun olarak hatasiz iiretilmesini ifade etmektedir.
Dayaniklilik; mamuliin kullanim émriiniin uzunlugu olarak tanimlanmistir.

Servis hizmeti; mamul ile birlikte sunulan hizmetleri ifade etmektedir.

Estetik; mamuliin bes duyuya hitap eden 6zellikleridir.

Algilanan kalite; mamul kalitesine iligkin miisteri zihninde 6nceden yer etmis algidir.

Bu tanimlamalar literatiir agisindan 6nemli bir katki olmakla beraber miisterilerin mamulden
beklentilerini tam olarak tanimlamakta yetersizdir. Sebastianelli ve Tamimi (2002), Garvin
(1984) tarafindan yapilan kalite tanim siniflandirmalarini dikkate alarak yaptiklar ¢aligmada,
kalite boyutlar1 arasinda deger tabanli kalite tanimlarmi karsilayan bir boyut olmadigini
belirtmiglerdir. Literatiirde fiyat ve kalite arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligsmalar bulunmakla
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beraber (Riesz,1980; Lichtenstein ve Burton, 1989; Chapman ve Wahlers, 1999; Brucks v.d.
2000; Jo ve Saigollu, 2007; Vdélckner ve Hofmann, 2007; Topuz ve Cambasi (2014), bu
calismalar fiyati bir kalite boyutu olarak degerlendirmemistir.

Toplumda giderek artan ¢cevre duyarliligi, miisterilerin daha ¢evreci iiriin ve isletmelere yonelik
beklentilerinin de artmasina neden olmustur. Kianpour, Jusoh ve Asghari (2014) ¢evreciliginde
bir kalite boyutu olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmislerdir.

Mamul kalite boyutlarinin tanimlandigi diger bir calismada Brucks, Zeithaml ve Naylor (2000),
dayanikli tiiketim mallar1 i¢in kullanim kolayligi, ¢ok yonliiliik, dayaniklilik, servis kolayligi,
performans ve prestij olmak {iizere alt1 kalite boyutu tanimlamislardir. Boyutlar belirli bir
Olciide benzerlik gostermekle beraber tanimlamalarda bazi farkliliklar gdze carpmaktadir.

Kullanim kolayligi; tiiketicinin iriinii baslatma ve c¢alistirma yeteneginin yani sira
enstriimantasyon ve talimatlarin netligini igerir.

Cok yonliiliik; modeli veya markay1 sadelestirilmis bir modelden ayiran 6zelliklerin sayisini ve
karmasikligini igerir.

Dayaniklilik; iiriiniin dayanma siiresini, lirliniin diizgiin ¢alistig1 siire (yani, sik servis gerekip
gerekmedigi) ve {iriiniin hava, yogun kullanim veya yanlis kullanim gibi olumsuz kosullar
altinda ne kadar iyi dayandigmi ifade igerir.

Servis kolayligi; tiiketicinin onarim hizmeti alma kolayligini (yani servis merkezlerine erigim
ve/veya self servis kolaylig1), servis personelinin yanit vermesini (yani randevu alma kolayligi,
onarim personelinin miigteriyi dinleme istekliligi) ve hizmetin giivenilirligi (yani hizmetin ilk
seferde dogru yapilip yapilmadigy) igerir.

Performans; {iriiniin yapmasi gerekeni ne kadar iyi yaptigini ifade eder.

Prestij; tiriiniin Gistiinliigiinii aliciya ve alicinin ilgili sosyal gruplarina ne kadar iyi ilettigi ile
ilgilidir. Prestij, goriiniim gibi iiriiniin baz1 goriiniir dogal 6zelliklerinin yan1 sira {irlin veya
markanin imajina yanstyan daha az somut bir sosyal bileseni de igerir.

Garvin’in tanimladig1 boyutlarla karsilastirildiginda giivenilirlik boyutunun dikkate alinmadigi
ve kullanim kolayligi boyutunun eklendigi goriilmektedir.

Kullanim kolayliginin dikkate alindigi diger bir ¢aligmada kalite, bir iiriiniin dayaniklilik,
giivenilirlik, amaca uygunluk, kullanim ve onarim kolayligt ve {irliniin diger degerli
ozelliklerini biitiinsel olarak igerebilen belirli islevleri yerine getirme yetenegi olarak
tanimlanmugtir (Albari, 2019:52).

Kenyon (2015:173-177) kalite boyutlarinin genellikle birbiriyle iligkili oldugunu, bazen bir
boyuttaki iyilestirmeler digerinin pahasina olabilecegini belirtmis ve kalite boyutlarimi
performans, ozellikler, giivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik, servis verebilirlik, estetik ve
yenilik¢ilik olarak tanimlamigtir. Bu smiflandirmada diger calismalardan farkli olarak
yaraticilik boyutuna yer verilmistir. Yaraticilik yeni fikir ve kavramlarin sentezi olarak
tanimlanirken, yenilik yaratici fikirlerin uygulanmasidir. Bir sirketin yenilik¢i iiriinleri
piyasaya siirmede basarili olmasi igin, rakiplerinden agik ve 6nemli bir farkliliga sahip olmalari
gerektigi belirtilmistir.

Kaliteye iligkin diger bir yaklasimda kalite degerlendirmeleri iiriin temelli, hizmet temelli ve
imaj temelli olmak iizere {i¢ kategoride yapilmaktadir. Uriinle ilgili kategori, dayaniklilik,
giivenilirlik verimlilik ve estetigi, hizmetle ilgili kategori, teslimat, satis giiciiniin yetkinligi ve
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teknik yardim gibi konulari, imajla ilgili kategori ise marka adinin tiiketici tutumlar1 ve satin
alma niyetleri tizerindeki etkisini ifade eder.

Kiiresellesme olgusu ekonomik hayatta yogun rekabet ortamini da beraberinde getirmistir.
Rekbet ortami, isletmeleri pazardan daha ¢ok pay alabilmek icin miisteri beklentilerine daha
duyarli hale getirmistir. Sebastianelli ve Tamimi (2002) mamul kalitesi boyutlarin1 dikkate
alarak tretilen yiiksek kaliteli mamullerin isletmelerin basarisi lizerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu belirtmistir. Zhang (2001) bu boyutlar dikkate alinarak yapilan iiretimin biiyiik
avantajlar sagladigini 6ne siirmiistiir.

Miisterilerin farkli mamullerden farkli beklentileri olabilecegi gercegi, kalite boyutlarinin
tanimlanmasinda farkli mamul guruplarina bagli olarak farkli boyutlarin 6n plana
¢ikabilecegini diisiindiirmektedir. Cavdar ve Zerdali (2020) tarafindan yapilan caligmada
katilimcilardan mamul kalitesine yonelik olarak, beyaz esya, tiikketici elektronigi, elektrikli ev
aletleri, mobilya, mutfak esyasi, ev tekstili, giyim ve ayakkab1 olmak iizere sekiz farkli gurupta
yer alan 24 mamul tiirii i¢in, Garvin (1984) tarafindan tanimlanan sekiz boyuta ek olarak
gevrecilik ve fiyat boyutlarina iliskin 6nem degerlendirmeleri yapmalari istenmistir. Calisma
sonuglari, belirtilen tiim kalite boyutlarin katilimcilar tarafindan 6nemli olarak
degerlendirildigini, kalite boyutlarina iligkin 6nem diizeylerinin mamul gurubu ve demografik
faktorlere bagli olarak farklilik arz ettigini gostermistir. Bu caligsma sonucu, farkli mamul tiirleri
icin kalite boyutlariin degisebilecegini gdstermektedir.

Tiiketicilerin satin alma karar1 {izerinde irlin kalitesinin énemli bir rolii vardir (Foret ve
Prochazka (2007). Cakir (2017), elektronik mamullerde tiiketicilerin satin alma davranislari ve
marka algilamalar1 arasindaki iligki {izerine yaptig1 caligmada bilgisayar ve cep telefonu icin
markanin satin alma davramigi tizerindeki etkisini vurgulamigtir. Caligmada tanimirhk,
giivenilirlik, kalite, dayaniklilik, fonksiyonellik ve fiyat boyutlarina yer verilmis olmakla
beraber boyutlara iliskin ayrntili bir tammlamaya yer verilmemistir. Ozdil, Y1ilmaz ve Yilmaz
(2010) ise elektrikli kiigiik ev aletleri tizerine yaptiklar1 aragtirmada tiiketicilerin markasiz iiriin
satin alma nedenlerini arastirmig, calismada fiyat, marka, satin alma sonrasi hizmet, ariza
halinde servis olanagi, diger iiriinlere gore fiyat farki, estetik goriintii, kullanim kolaylig1 ve
garanti siiresi gibi unsurlarin dikkate almislardir. Arastirma sonuglarinda tiiketicilerin kaliteye
onem verdikleri ucuz iiriinlerden memnun olmadiklari, markali iriinleri daha ucuza almak
istedikleri belirtilmistir. Dortyol (2010) farkli gelir gurubuna ait ailelerin beyaz esya satin alma
stirecinde marka, kalite ve fiyat degiskenlerinin 6nem diizeyini arastirdig1 ¢alismasinda 6nem
sirasinin, kalite, marka ve fiyat seklinde oldugunu ve diisiik gelir gurubunda 6ncelikli olan fiyat
degiskeninin gelir diizeyi arttikca dnemini kaybettigini belirtmistir. Ilban, Akkili¢ ve Yilmaz
(2014), tiiketicilerin beyaz esya tercihlerinde markanin hangi yoniine 6n planda tuttuklarini
tespit etmek amaciyla yaptiklari caligmada marka algilarinin prestij, kalite, imaj ve bilinirlik
faktorleri altinda toplanabilecegi belirtilmistir. Bu c¢aligmalarda kalite boyutu altinda
tanimlanmasalar da fiyat, marka, servis hizmetleri, taninirlik, giivenilirlik, fonksiyonellik,
estetik, kullanim kolaylig1 ve garanti siiresi gibi unsurlarin miisteriler i¢in dénemini ortaya
koymaktadir. Uriin kalitesini dikkate diger bir calismada ise Bolatan, Beskese ve Gozlii (2017)
performans, teslimat, giivenilirlik, dayaniklilik, uygunluk, standartlara uygunluk ve hata
yiizdesi boyutlarina yer vermislerdir.

Bu caligmanin amaci elektrikli ve elektronik driinlerin kalite degerlendirmelerinde hangi
unsurlarim  6nemli oldugunu bizzat miisterilerin kendi degerlendirmeleri iizerinden
belirlemektir. Kalite karar1 miisteri tarafindan verilmektedir. Miisterilerin kendi sdylevleri daha
dogru bir tanimlama yapmaya imkan saglayacaktir.
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2. METODOLOJI

Toplumsal aragtirmalarda katilimcilardan goriis toplanirken yapilandirilmamis, yari
yapilandirilmis veya yapilandirilmis soru tekniklerinden faydalanilabilir. Yapilandirilmamis
soru tekniginde katilimcilara yonlendirilecek sorularin sekli ve sayisi dnceden belirli olmayip
duruma uygun olarak goriisme esnasinda belirlenmekte iken yar1 yapilandirilmis soru
tekniginde sorulacak sorular biiyiik 6l¢lide dnceden belirlenmistir. Bununla birlikte gerek
goriilmesi durumunda sorunun sorulus sekli degisebilecegi gibi katilimcrya ilave sorularda
yonlendirilebilir. Sorularin net olmayist nedeni ile bu iki teknik miilakat teknigi ile
kullanilmaktadir. Yapilandirilmis soru teknigi ise hem miilakatlar hem anket formu ile veri
toplanirken kullanilabilir.

Sosyal arastirmalarda kullanilmasina Francis Galton’un dnciiliik ettigi yapilandirilmis anketler,
aragtirmalarda birincil 6l¢im araglarindandir. Yapilandirilmig anket, yanitlayanlardan bilgi
toplamak i¢in sorularin tam ifadesini ve sirasini belirten sabit bir semaya sahip bir dizi standart
sorudan olusan bir belgedir. Yapilandirilmis bir anket katilimcinin kendisi tarafindan ya da
gorligmeci tarafindan doldurulabilecegi gibi her ikisi birden de (capraz referans anket
yoOnetimini) uygulanabilir. Yapilandirtlmis bir soru formunun katilimcilar tarafindan
doldurulmasi durumunda, genellikle anketin nasil doldurulacagina iliskin ayrintili talimatlar
verilir. Yanit yanliligini azaltmak i¢in, goriigmecilerin sorularin yapisini, ifadesini ve sirasint
degistirmesine izin verilmez. Yapilandirilmig bir gériismeye planlanmamis bir soru eklenemez.
Yapilandirilmig bir anket hem agik u¢lu hem de kapali u¢lu sorular igerebilir(Cheung, 2021:
6400).

Hem agik uclu hem de kapali uglu soru bigimlerinin avantajlar1 ve dezavantajlart vardir. Agik
uclu yanitlar, ayrintili zengin bir bilgi kaynag: saglar, ancak bunlarin nicel olarak analiz
edilmesi zordur. Sabit yanitli sorularin analiz edilmesi nispeten kolay olsa da sorularin ¢ok
dikkatli bir sekilde olusturulmasi gerekir (Rubenfeld, 2004: 1183). Kapali uglu sorular ¢oktan
se¢meli ve derecelendirme 6lgekleri seklinde olabilir. Agik uglu sorular basit olmali ve net, kisa
cevaplar aramalidir. Sorular eksiksiz olarak yazilmali, her kisiye ayni sekilde sorulmalidir.
Genel olarak, sorular genis, genel bilgi taleplerinden 6zel veya daha detayli bilgi talep eden
sorulara dogru ilerlemelidir (Weller, 1998: 373).

Calismanin amact dogrultusunda iki boliimden olusan bir anket formu hazirlanmistir. Anket
formunun ilk béliimiinde katilimcilara iliskin cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeylerini i¢eren
demografik bilgiler, coktan segmeli sekilde kapali uglu sorular ile sorulmustur. Ikinci boliimde
ise katilimeilara agik ucglu, yapilandirilmis, serbest listeleme seklinde iki soru yoneltilmistir.
Serbest listelemede, her katilimeidan bir liste veya madde seti elde etmek i¢in agik uglu bir soru
kullanilir. Amag, her kisiden kapsamli bir liste alarak kapsamli bir 6ge 6rnegine sahip olmaktir
(Weller, 1998: 366). Katilimcilardan kullandiklar1 ve kaliteli oldugunu diisiindiikleri bir
mamuliin tiirii ve neden kaliteli oldugunu diisiindiikleri ile kullandiklar1 ve kalitesiz oldugunu
diistindiikleri bir mamuliin tiirii ve neden kalitesiz oldugunu disiindiiklerini maddeler halinde
aciklamalar1 istenmistir.

Pandemi kosullar1 nedeni ile anket elektronik ortamda uygulanmistir. Anket formunda marka
bilgisi istenmemekle birlikte katilimcilarin ¢ogunlukla marka bilgilerinin de paylastiklar
gozlemlenmistir. Toplanan verilerin sayis1 ve mamul tiirlerinin ¢esitliligi nedeni ile ¢alisma
konusu sadece elektrikli ve elektronik mamuller ile sinirlandirilmis ve bu kapsamdaki verilerin
bu ¢alisma kapsaminda degerlendirilmesi uygun goriilmiistiir. Toplam 191 anket verisi analize
dahil edilmistir. Anket verileri kalite literatiirii dikkate alinarak MAXQDA 2022 programinda
kodlanarak analiz edilmistir.
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3. BULGULAR

Calisma kapsaminda 191 anket formu analize dahil edilmis olup katilimcilara iliskin

demografik bilgiler Tablo 1°deki gibidir:
Tablo 1. Demografik Veriler

N % N %
Egitim Yas
Ilk okul 5 2,62% 25 yas alt1 103 53,93%
Lisans 120 62,83% 25-34 yas arast 51 26,70%
Lise 33 17,28% 35 yag ve lsti 37 19,37%
Orta okul 14 7,33% Gelir
Yiiksek lisans 13 6,81% 3.000TL ve alt1 110 57,59%
Yiiksek okul 4 2,09% 3.001-6.000 TL aras1 56 29,32%
Doktora 2 1,05% 6.001-9.000 TL aras1 17 8,90%
Cinsiyet 9.001 TL ve {istii 8 4,19%
Erkek 88 46,07%
Kadin 103 53,93% Toplam 191 100,00%

Katilimcilarin %54(103)’1 kadin, %46(88)’s1 erkektir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu egitim
diizeyinde %63(120) kisi ile lisans mezunlarindan, yas gruplarinda %54(104) kisi ile 25 yas
alt1 kisilerden, gelir gruplarinda ise %58 ile 3.000 TL ve altinda gelir diizeyine sahip kisilerden
olusmaktadir. Anketin elektronik ortamda uygulanmasi nedeni ile katilimcilarin gogunlugunun,
online sistemleri daha ¢ok kullanan genglerden olustugu gériilmektedir. Bununla birlikte farkli

yas, egitim ve gelir guruplarindan katilimcilar vardir.

Kalite degerlendirmesi yapilan mamullere iligkin hiyerarsik kod-alt kod modeli Sekil 1’deki

gibidir:
G 1~ — Mamdil gurubu (382) —
YA,
a— Tuketici elektronigi (216) ! __~ Elektrikli ev aletleri (67)
C?“?‘E"’””[95’."‘//':/ /o \ \\ N // f 4""’_,."'/,1 HERY \.\\\
VA B BN - f oang - ey
sigsayar €8~/ /1 |\ \, Ooteyp () / § r ey
",- / /] \ 4 / [ Sag dizlestirici (8) \
S S ] 1 | Tonsson sei1) / [ » L\
2at (18) / / / \ / s \ \
¥ / / Pswwbam‘:gﬁ '4/ / rlfktrlkhtupuﬂ)e(1:// \\ \\
Fotograf makinesi (12) / / ¥ \
Kulaklik (12) +-Hes;IP makinesi (3) / Sac kunstma mnesi ) ’ ‘,
/ / \
Tablet (5 y { / /  Diis matinesi (1)
/ / / /
’ 4 - Tast makinesi (2)
Klima (2)/ / / ‘J
@ @ / ¥ Blender (3)
/ /
Mutfak Robotu (2,
Beyaz esya (70) Ev elektronigi (29) kettle (3 / ¥ Mutfak Robotu (2)
/_,/,r/‘ /_, |\ | ¥ Epilasyon aleti (3)
A s/ \ l Kahve makinesi (4)
Buzdolab (27), S *‘ #
ry L
Camagir makinesi (18) / Finn () Televizgan {29)

F  Derin dondurucu (3}
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Sekil 1. Mamul Guruplar Hiyerarsik Kod-Alt Kod Modeli
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Katilimcilarin kalite degerlendirmesi yaptiklart mamuller tiiketici elektronigi, beyaz esya, ev
elektronigi ve elektrikli ev aletleri olmak tizere dort gurupta degerlendirilmistir. En ¢ok
degerlendirilen mamuller tiiketici elektronigi grubunda yer alan cep telefonu ve bilgisayardir.
Beyaz esya grubunda buzdolabi, ev elektroniginde televizyon ve elektrikli ev aletlerinde iitii en
¢ok degerlendirilen diger tirtinlerdir.

Anket verilerine iligkin olusturulan kelime bulutu Sekil 2°deki gibidir:

=
= = o
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e olduiy &5 —_y SAC
elektrik  gekim o §=§ a2 MEMEN G -
dayanikh e 5=F g isletim g' I
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ZeSE E & telefonu _ss= ==
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£ fdiisiikliigii = Uzun j dayaniksiz

islemcisi batarvasi garantis

makinesi

Sekil 2. Anket Verileri Kelime Bulutu

Kelime bulutunda yer aln en yiiksek frekansa sahip ilk 20 kelime Tablo 2’deki gibidir:

Tablo 2. Kelime frekanslar:

Sozciik Frekans % Derece Belgeler Belgeler %
1 telefonu 137 2,39 1 97 46,86
2 cep 127 2,21 2 96 46,38
3 iyi 107 1,86 3 77 37,2
4 uzun 73 1,27 5 63 30,43
5 makinesi 61 1,06 7 50 24,15
6 yiiksek 56 0,98 10 41 19,81
7 cabuk 53 0,92 12 45 21,74
) fazla 51 0,89 14 38 18,36
9 giizel 43 0,75 21 33 15,94
10 Samsung 40 0,7 24 37 17,87
11 kisa 36 0,63 28 32 15,46
12 uygun 33 0,58 31 32 15,46
13 iPhone 32 0,56 32 32 15,46
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14 kullanish 32 0,56 32 27 13,04
15 televizyon 30 0,52 34 21 10,14
16 dayaniksiz 29 0,51 35 28 13,53
17 sistemi 29 051 35 24 11,59
18 koti 28 0,49 37 26 12,56
19 buzdolabi 27 0,47 39 24 11,59
20 Argelik 26 0,45 40 24 11,59

Kelime frekanslarinda en ¢cok degerlendirilen cep telefonu iist sirada yer almaktadir. Sarj siiresi
ve kullanim 6mrii ile birlikte kullanilan uzun kelimesi de kendine ilk siralarda yer bulmustur.
En ¢ok degerlendirilen markanin Samsung oldugu goriilmektedir.

Verilerin kodlanmasinda oncelikler literatiirde yer alan kalite boyutlarindan faydalanilmistir.
Mamul guruplari ve kalite boyutlarina iligkin kod bulutu Sekil 3’teki gibidir.

Fiziksel gilvenlik
Seceneklilik
. Sutiiketimi == Ketlle T =

ek =, Kullamim Omrii £ 2 g 2

2= Giincelleme Dilni ; SEEE oF E - =
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—=fE iz o: ESSSSEEE S5
Nse=i=® = m I “:::ﬂ;a,‘__ﬂ R
SEESIiT= g SxEsxE =2

A &= Blend = 0=
@:3S:: . S = Ozellik performansi 2. = wwmme
= E @ a2 ‘g = 2z = = Baklm knlaullgl ““g“nl“k Sa(; kurutma makinesi
— ﬂ N @ £ E 2 Tansiyon alet Teslimat siirecl Is
& £ = - :2 2= Ucuzkaliteli Uriinkalitesi
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(7]

Televizyon Performans tutariihi

Sekil 3. Kalite Boyutlar1 Kelime Bulutu

Temel islev, sorunsuzluk, kosullara dayaniklilik, kullanim kolayligi, kullanim 6mrii ve 6zellik
performanst boyutlart kod bulutunda ilk goze ¢arpan 6zelliklerdir. Kalite boyutlarina iliskin
kod-alt kod modeli Sekil 4’teki gibidir:
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Sekil 4. Kalite Boyutlar1 Kod-Alt Kod Modeli

Yapilan degerlendirmelerde elektrikli-elektronik mamullere yonelik olarak 12 temel kalite
boyutu tanimlanmig olup, literatiirde var olan on boyuta ek olarak giivenlik ve kullanislilik
boyutlarina yer verilmistir. Ek 6zellikler boyutunun ise literatiirden farkli olarak fonksiyonellik
olarak tanimlanmasi daha uygun goriilmistiir. Belgelerdeki tekrar siklig1 {izerinden yapilan
degerlendirmede en ¢ok tekrar edilen kalite boyutunun performans oldugu(418), onu sirasiyla
kullaniglilik (381), dayaniklilik (232), giivenilirlik (145), hizmetler (88), fiyat (87), estetik (72),
fonksiyonellik (52), algilanan kalite (51), giivenlik (48), ¢evrecilik (17) ve uygunluk (13)
boyutunun izledigi gorilmiistiir.

Literatiirde performans boyutu bir mamuliin temel islevini yerine getirme derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Bununla birlikte uygulanan anket ¢alismasinda katilimcilarin mamuliin
temel islevine ek olarak hizini, mamule iliskin teknik 6zelliklerin yiiksek diizey olmasini ve
mamuliin ek &zelliklerin performanslarmin yiiksek olmasini da kalite degerlendirmesinde
dikkate aldiklar1 goriilmiistiir. Bu degerlendirmelerinde performans boyutu altinda
degerlendirilmesinin uygun olacaktir.

Tablo 3. Performans Boyutu Alt Kod Frekanslari

Belgeler Yiizde  Yiizde (gecerli)
Hiz 72 37,70 42,11
Temel islev 118 61,78 69,01
Yiiksek diizey 6zellik 28 14,66 16,37
Ozellik performansi 65 34,03 38,01
Kodlanmig Belgeler 171 89,53 100,00
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Kodlanmamis Belgeler 20 10,47 -
Analiz Edilen Belgeler 191 100,00 -

Performans boyutuna ait kodlama yapilan belge sayilarina iliskin alt kod frekans degerleri
Tablo 3’te verilmistir. Performans boyutunda en ¢ok kisi (118) tarafindan dile getirilen alt
boyut temel islev olmustur. Bunu sirasiyla hiz (72), 6zellik performansi (65) ve yiiksek diizey
ozellik (28) boyutlar1 izlemistir.

Literatiirde mamul Kkalitesine yonelik olarak kullaniglilik ile ilgili bir degerlendirmeye
rastlanamamistir. Bununla birlikte yapilan anket calismasinda bazi degerlendirmelerin
kullanishilik boyutu altinda degerlendirilmesi uygun goriilmistiir. Kullanishilik genel itibariyle
rahat kullanimi ifade etmektedir ve bakim kolayligi, kapasite, konfor, kullanim kolaylig1 ve
sistem alt boyutlarin1 icermektedir. Bakim kolayligit mamuliin kullanirken temizlik, sékme
takma veya parcalarinin bulunabilirliginin kolay olmasi gibi degerlendirmeleri igermektedir.
Elektrikli/elektronik mamullere iliskin kapasite alt boyutu ise kendi i¢inde, {iriiniin asil islevine
iliskin kapasitesini belirten, islem kapasitesinin yani sira, hafiza ve sarj olmak iizere ii¢ alt
boyutu igermektedir. Konfor alt boyutu mamuliin isitsel ve dokunsal agidan kullanim sirasinda
kullaniciy1 rahatsiz etmemesini, kullanim kolayligi mamuliin dizayn olarak basit bir sekilde
kullanilabilmesini, sistem alt boyutu ise mamuliin kullanici arayiizii ve program sisteminin
anlagilabilir ligini ifade etmektedir. Kullanislhilik boyutuna iligkin alt kod frekanslar1 Tablo
4’teki gibidir:
Tablo 4. Kullamishilik Boyutu Alt Kod Frekanslari

Belgeler  Yiizde Yiizde (gecerli)

Bakim kolayligt 24 12,57 14,81
Kapasite 90 47,12 55,56
Konfor 42 21,99 25,93
Kullanim kolaylig1 71 37,17 43,83
Sistem 41 21,47 25,31
Kodlanmig Belgeler 162 84,82 100,00
Kodlanmamis Belgeler 29 15,18 -

Analiz Edilen Belgeler 191 100,00 -

Kullanislilik boyutu ile ilgili olarak en ¢ok katilimc1 (90 kisi) tarafindan dile getirilen alt boyut
kapasite olmustur. Bunu sirasiyla kullanim kolayligi (71), konfor (42), sistem (41) ve bakim
kolaylig1 (24) izlemistir.

Dayaniklilik boyutu mamuliin farkli kullanim kosullarinda uzun siire kullanilabilmesini ifade
etmektedir. Katilimcilarin olumsuz kullanim kosullarina kars1 dayaniklilik, mamuliin kullanim
Omriinin uzunlugu ve mamuliin materyalinin saglamligina iligkin ifadeleri bu kapsamda
degerlendirilmistir. Dayaniklilik boyutuna iligkin alt kod frekanslar1 Tablo 5°teki gibidir.

Tablo 5. Dayamklilik Boyutu Alt Kod Frekanslar:
Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)

Kosullara dayaniklilik 75 39,27 60,98
Kullanim omri 72 37,70 58,54
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Materyal 25 13,09 20,33
Kodlanmig Belgeler 123 64,40 100,00
Kodlanmamis Belgeler 68 35,60 -
Analiz Edilen Belgeler 191 100,00 -

Katilimcilardan 75’1 kullanim kosullari, 72°si kullanim émrii ve 25 tanesi mamulde kullanilan
materyalin kalitesi ile ilgili degerlendirmelerde bulunmustur.

Giivenilirlik boyutu literatiirde performans tutarliligi olarak tanimlanmistir. Gerek mamuliin
temel islevi gerekse ek Ozelliklerin performanslarindaki tutarlilk bu kapsamda
degerlendirilmigtir. Ayrica mamuliin kullanim 6mrii igerisinde sorunsuz olarak islevlerini
yerine getirmesi de bu boyut altinda kodlanmistir. Giivenirlilik boyutuna iligkin alt kod
frekanslar1 Tablo 6’teki gibidir.

Tablo 6. Giivenilirlik Boyutu Alt Kod Frekanslari

Belgeler Yiizde  Yiizde (gegerli)
Performans tutarlilig 12 6,28 12,37
Sorunsuzluk 93 48,69 95,88
Kodlanmig Belgeler 97 50,79 100,00
Kodlanmamis Belgeler 94 49,21 -
Analiz Edilen Belgeler 191 100,00 -

Katilimeilarin 93’ mamule iligkin sorunlar, 12’si ise performans tutarliligina iliskin ifadeler
kullanmustir.

Hizmetler boyutu mamul ile birlikte sunulan her tiirlii hizmeti kapsamaktadir. Mamuliin satisi,
teslimat siireci ve teslimat sonrasinda sunulan hizmetlerin tamami bu boyut altinda
kodlanmigtir. Elektronik firlinlere iligkin yazilim giincellemeleri de bu kapsamda
degerlendirilmistir. Katilimcilardan yalnizca bir tanesi kullanim kilavuzuna yoénelik
degerlendirmede bulunmustur. Bu ifade bilgilendirme olarak kodlanmistir. Disiik frekansina
ragmen hizmet kalitesine yonelik farkli ¢aligmalarda kalite boyutu olarak bilgilendirmenin de
dile getirilmis olmasi nedeni ile, yapilan bu kodlamanin degerlendirilmeye alinmasi uygun
gOriilmiistiir. Hizmetler boyutuna iligkin alt kod frekanslarit Tablo 7’teki gibidir.

Tablo 7. Hizmetler Boyutu Alt Kod Frekanslari

Belgeler  Yiizde Yiizde (gecerli)

Bilgilendirme 1 0,52 1,59
Giincelleme 11 5,76 17,46
Satis sonrasi 45 23,56 71,43
Satis siireci 12 6,28 19,05
Teslimat siireci 3 1,57 4,76
Kodlanmig Belgeler 63 32,98 100,00
Kodlanmamis Belgeler 128 67,02 -

Analiz Edilen Belgeler 191 100,00 -
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Hizmetlere yonelik degerlendirmelerde en ¢ok katilimei tarafindan dile getirilen alt boyut (45)
garanti ve tamir bakim hizmetlerini igeren satig sonrasi hizmetler olmustur. Bunu sirasiyla satis
stireci (12), giincelleme (11), teslimat siireci (3) ve bilgilendirme (1) izlemektedir.

Fiyat boyutu deger tabanli kalite yaklasimlarinin bir tezahiirii olarak mamuliin kalitesinin
degerlendirilmesinde fiyat faktoriiniin dikkate alinmasini ifade eder. Fiyat boyutu altinda pahali
iiriinlerin daha kaliteli oldugunu ve kaliteli iiriiniin ayni1 zamanda ucuz olmast gerektigini
belirtenlerin yani sira, kalitenin belirlenmesinde fiyat/performans iliskisinde dikkate alinlar
katilimcilarda vardir. Bakim masraflarina yonelik ifadeler ile mamuliin ikinci el piyasasina
yonelik ifadelerde fiyat boyutu altinda degerlendirilmistir. Fiyat boyutuna iligkin alt kod
frekanslar1 Tablo 8’deki gibidir:

Tablo 8. Fiyat Boyutu Alt Kod Frekanslari

Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)

Bakim masraflari 7 3,66 11,11
Fiyat/performans 20 10,47 31,75
Pahali kaliteli 4 2,09 6,35
Ucuz kaliteli 39 20,42 61,90
Ikinci el piyasasi 4 2,09 6,35
Kodlanmig Belgeler 63 32,98 100,00
Kodlanmamis Belgeler 128 67,02 -

Analiz Edilen Belgeler 191 100,00 -

Fiyat boyutu altinda en ¢ok (39) katilimci tarafindan dile getirilen alt boyut ucuz kaliteli alt
boyutu olmustur. Bunu sirasiyla fiyat/performans (20), bakim masraflari (7), pahali kaliteli (4)
ve ikinci el piyasasi (4) alt boyutlar izlemistir.

Estetik boyutu mamuliin renk, doku ve tasarimia yonelik degerlendirmeleri igermektedir.
Mamulde kullanilan materyallerin estetigine yonelik ifadeler de bu boyut altinda
degerlendirilmistir. Bu boyut ile ilgili olarak dile getirilen ifadeler icerigine uygun olarak boyut,
dizayn ve materyal alt kodlar1 altinda smiflandirilmistir. Materyal alt boyutu dayaniklilik
altinda da isim olarak kodlanmig olmakla birlikte i¢erik olarak igerigini farkli olmasi ve alt kod
diizeyinde bulunmasi nedeni ile es isimlilikte mahsur gériilmemistir. Estetik boyutuna iligkin
alt kod frekanslar1 Tablo 9’teki gibidir:

Tablo 9. Estetik Boyutu Alt Kod Frekanslari

Belgeler  Yiizde Yiizde (gecerli)
Boyut 22 11,52 43,14
Dizayn 34 17,80 66,67
Materyal 8 4,19 15,69
Kodlanmis Belgeler 51 26,70 100,00
Kodlanmamis Belgeler 140 73,30 -
Analiz Edilen Belgeler 191 100,00 -

Katilimeilarin 34’1 dizayn, 22’°si mamul boyutu ve 8’1 materyale iligskin ifadeler kullanmistir.
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Mamul kalitesinde ek ozellikler boyutu temel isleve ek olarak sunulan diger ozellikleri
icermektedir. Bununla birlikte katilimeilarin mamuliin temel islevine yonelik se¢enekliligine
iligkin ifadeleri nedeni ile tim bu ifadeler fonksiyonellik boyutu altinda kodlanmistir.
Fonksiyonellik boyutuna iliskin alt kod frekanslar1 Tablo 10°teki gibidir:

Tablo 10. Fonksiyonellik Boyutu Alt Kod Frekanslari

Belgeler Yiizde  Yiizde (gegerli)
Ek ozellikler 21 10,99 53,85
Seceneklilik 22 11,52 56,41
Kodlanmis Belgeler 39 20,42 100,00
Kodlanmamis Belgeler 152 79,58 -
Analiz Edilen Belgeler 191 100,00 -

Fonksiyonellik boyutuna iliskin kodlamalarin 22’si seceneklilik, 21’1 ise ek ozellikler alt
boyutu altinda kodlanmustir.

Algilanan kalite mamule iligkin kullanicilarin zihninde olusmus olan kalite algisini ifade
etmektedir. Katilimcilarin bazilart markaya iliskin kalite algilarini yansitan ifadeler kullanirken
bazilar1 kullandiklar1 iirine yonelik kalite algilarmi dile getirmislerdir. Algilanan kalite
boyutuna iliskin alt kod frekanslar1 Tablo 11°teki gibidir:

Tablo 11. Algilanan Kalite Boyutu Alt Kod Frekanslari

Belgeler Yiizde  Yiizde (gegerli)
Marka algist 23 12,04 57,50
Uriin kalitesi 19 9,95 47,50
Kodlanmig Belgeler 40 20,94 100,00
Kodlanmamis Belgeler 151 79,06 -
Analiz Edilen Belgeler 191 100,00 -

Katilimeilarin 23’{inin ifadeleri marka algisi, 19’unun ifadeleri {irlin kalitesi alt kodu ile
kodlanmugtir.

Mamuliin kullaniciya veya ¢evresine yonelik verdigi fiziksel zararlarin yani sira elektronik
cihazlarda yer alan verilerin giivenligine yonelik ifadeler giivenlik boyutu altinda kodlanmustir.
Giivenlik boyutuna iligkin alt kod frekanslar1 Tablo 12’teki gibidir:

Tablo 12. Giivenlik Boyutu Alt Kod Frekanslar:

Belgeler  Yiizde Yiizde (gecerli)
Fiziksel giivenlik 25 13,09 67,57
Veri giivenligi 13 6,81 35,14
Kodlanmis Belgeler 37 19,37 100,00
Kodlanmamis Belgeler 154 80,63 -
Analiz Edilen Belgeler 191 100,00 -

Giivenlik kodlamasi yapilan belgelerin 25’inde fiziksel glivenlik, 13’{inde ise veri glivenligi alt
kodu kullanilmaistir.
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Cevrecilik boyutu mamuliin geri doniistiiriilmiis ve/veya geri donistiiriilebilir materyallerden
tiretimesi, iiretilirken ve kullanirken gevreye zararl atiklarin birakilmamasi ve kaynak ve enerji
tiiketiminde tasarruflu olunmasini igerir. Katilimcilari mamuliin su ve elektrik tiikketimine
yonelik ifadeleri bu boyut altinda kodlanmistir. Cevrecilik boyutuna iliskin alt kod frekanslari
Tablo 13’teki gibidir:

Tablo 13. Cevrecilik Boyutu Alt Kod Frekanslari

Belgeler Yiizde Yiizde (gecerli)
Enerji tiiketimi 12 6,28 85,71
Su tiikketimi 2 1,05 14,29
Kodlanmig Belgeler 14 7,33 100,00
Kodlanmamis Belgeler 177 92,67 -
Analiz Edilen Belgeler 191 100,00 -

13 katilimer mamuliin elektrik tiiketimi ile ilgili ifadeler kullanirken 2 katilimer tiiketilen su
miktarini dile getirmistir.Uygunluk boyutu mamuliin tasarim 6zelliklerine uygun olarak hatasiz
bir sekilde iiretilmesini ifade etmektedir. Katilimcilardan 10’unun ifadeleri uygunluk boyutu
altinda kodlanmustir.

Cinsiyete gére mamul guruplart ve kalite boyutlarinin degerlendirilmesine yonelik veriler
Tablo 14 capraz tabloda verilmistir.

Tablo 14. Cinsiyete Gore Kalite Boyutlar1 Dagilimi

Erkek(N=88) % Kadin (N=103) %

Mamul Guruplari
Ev elektronigi 12 13,64% 9 8,74%
Tiiketici elektronigi 71 80,68% 63 61,17%
Beyaz esya 19 2159% 36 34,95%
Elektrikli ev aletleri 14 1591% 41 39,81%

Kalite Boyutlari
Performans 76 86,36% 95 92,23%
Fiyat 37 42,05% 26 25,24%
Hizmetler 27 30,68% 36 34,95%
Algilanan kalite 19 2159% 21 20,39%
Kullaniglhilik 74 84,09% 88 85,44%
Fonksiyonellik 16 18,18% 23 22,33%
Giivenilirlik 44 50,00% 53 51,46%
Dayaniklilik 61 69,32% 62 60,19%
Estetik 26 2955% 25 24,27%
Uygunluk 5 5,68% 5 4,85%
Giivenlik 16 18,18% 21 20,39%
Cevrecilik 8 9,09% 7 6,80%
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Erkeklerde oransal olarak elektronik iirinler bayanlara gére daha ¢ok degerlendirilmisken,
bayanlarda beyaz esya ve elektrikli ev esyalari erkeklere gore daha ¢ok degerlendirilmistir.
Kalite boyutlarina yonelik degerlendirmelerde ise fiyat, algilanan kalite, dayaniklilik, estetik,
uygunluk ve g¢evrecilik boyutlar1 oransal olarak erkekler tarafindan daha c¢ok
degerlendirilmigken diger boyutlarda kadinlarin degerlendirmelerine iligkin oranlar daha
yuksektir.

4. TARTISMA VE SONUC

Yogun rekabet ortaminda faaliyet gdsteren giiniimiiz isletmeleri hayatta kalabilmek icin
miisterilerin istek ve ihtiyaglarina son derece 6nem vermek durumundadir. Yaygm kabul
gormiis tanima gore kalite mamuliin misteri istek ve ihtiyaglarina uygunlugudur. Bu
calismanin amact elektrikli/elektronik tiriinlerde kalitemin miisterilerin bakis agisindan ele
alimmasidir. Bu amagla hazirlanan yapilandirilmig, agik uglu anket formu kullanilarak
miigterilerden veriler toplanmis ve MAXQDA 2022 programinda analiz edilmistir.
Katilimcilardan kullandiklart ve kalite oldugunu diisiindiikleri bir mamuliin neden kaliteli
oldugunu ve kullandiklar1 ve kalitesiz oldugunu diisiindiikleri bir mamuliin neden kalitesiz
oldugunu diislindiiklerini maddeler halinde yazmalari istenmistir. Yapilan degerlendirmeler
literatiirde mamul kalitesine yonelik tanimlanmis kalite boyutlar1 dikkate alinarak kodlanmustir.
Yapilan kodlamalar neticesinde performans, kullanighlik, dayaniklilik, giivenilirlik, hizmetler,
fiyat, estetik, fonksiyonellik, algilanan kalite, giivenlik, ¢evrecilik ve uygunluk olmak iizere 12
temel kalite boyutu ve bu boyutlar altinda 35 alt boyut tanimlanmistir. Giivenlik boyutu harig
tiim boyutlarin literatiirde var olan farkli ¢alismalarda (Garvin,1984; Sebastianelli ve Tamimi,
2002; Brucks, Zeithaml ve Naylor, 2000; Kianpour, Jusoh ve Asghari,2014; Yildiz ve Cavdar
,2020) dile getirildigi goriilmektedir. Bununla birlikte bu boyutlarin tamamini kapsayan bir
¢alismaya rastlanmamistir. Bu ¢aligmada 6rneklem hacminin yiiksek tutulmasinin tiim kalite
boyutlarini bir arada tanimlamaya imkan tanidig1 disiiniilmektedir.

Performans, boyutu mamuliin temel iglevinin yerine getirebilme derecesinin yani sira, hizi, ek
ozelliklerinin performanst ve yiiksek teknik Ozelliklere sahip olmayi igermektedir.
Kullanislilik, boyutu mamuliin kapasitesi, kullanim kolayligi, bakimi ve sistemi ile kullanim
rahatligini igermektedir. Dayaniklilik, boyutu mamuliin materyalinin saglam olmast, kullanim
kosullarina karst dayanikli olmasi ve kullanim Omriiniin uzun olmasint igermektedir.
Giivenilirlik, boyutu mamuliin performans tutarliligini ve islevlerini sorunsuz bir seklide yerine
getirmesini igerir. Hizmetler, boyutu mamul ile birlikte satis, teslim ve teslim sonrasinda
verilen her tiirlii hizmeti igermektedir. Mamulle ilgili bilgilendirme ve yazilim giincellemeleri
de bu boyut kapsaminda degerlendirilmektedir. Fiyat, mamuliin fiyatiin kalite
degerlendirmesindeki etkisini igerir. Bakim maliyetleri ve mamuliin ikinci el piyasast da bu
kapsamda degerlendirilmistir. Estetik, mamuliin renk, dizayn ve dokusu ile ilgili 6zelliklerini
icerir. Fonksiyonellik boyutu literatiirde yer alan ek 6zellikler boyutuna ek olarak tiriiniin islev
seceneklerini igerir. Algilanan, kalite marka ve iirlinle ilgili kalite algisim igermektedir.
Giivenlik, mamuliin kullanilirken ¢evresine verebilecegi zararlar1 ve veri giivenligini igerir.
Cevrecilik, mamuliin geri doniistiirilmiis/doniistiiriilebilir materyallerden {iiretilmesi,
iretilirken ve kullanirken, g¢evreye zararli atiklarin birakilmamasi ve kaynak ve enerji
titketiminde tasarruflu olunmasini igerir. Uygunluk, boyutu ise iirliniin tasarim 6zelliklerine
uygun olarak hatasiz bir sekilde iiretilmis olmasini igerir.

Analiz sonucunda kalite alt boyutlarindan giivenlik ve kullaniglilik boyutlarinin elde edilmesi
literatiire yenilik getiren bir olgu olmaktadir. 381 ifadede kullanighlik, 48 ifadede de giivenlik
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boyutunun 6nemli oldugunu belirtmistir. Literatiire yenilik getiren bu boyutlar mamullerin
kullaniglhiligimin tiiketiciler agisindan 6nem arz ettigini gostermektedir.

418 frekans ile en 6nemli goriilen boyut performans olmustur. Burdan, bir mamuliin asil
islevini yerine getirmesini ifade eden yani {irlinliin yapmast gerekeni ne kadar iyi yaptigin
gosteren performans boyutunun, mamul kullanimi bakimindan ciddi bir dncelige sahip oldugu
acikca anlasilmaktadir. Bu bulgudan hareketle firmalarin reklam ve tanitim faaliyetlerinde
performans boyutuna 6zel vurgu yapmalar1 gerektigi sOylenebilir. Performans boyutundan
sonra kullanighilik boyutuna énem verildigi bulgusuna ulasilmasi da énemli bir yol gdsterici
niteligi tasimaktadir. Mamullerin kullanim ve bakim kolaylig1 ve konforu gibi 6zelliklerinin
tiiketiciler tarafindan 6nemsendigini gostermektedir. Bu bulgu gostermektedir ki firmalarin
mamulleri ile ilgili bakim, kullanim vb. uygulamalar1 agiklayici faaliyetlerde bulunmalidirlar.
Dijital doniigiimiin hizli yasanmis oldugu bir donemde bulunmaktayiz. Mamul tanitimlari ile
ilgili firmalar 6zellikle artirilmis ve sanal gergeklik faaliyetlerine énem vermeliler ve bu
teknolojiler ile ilgili yatirimlar yapmalidirlar. Ozellikle sitelerinde ya da online satis
platformlarinda iriinlerin sanal gorsellerine yer verilerek bakimlar1 ve kullanimlar ile ilgili
tiketicilere 6zel bilgilendirmelerde bulunmalidirlar. Elektronik firiinlere iliskin tutum yas,
egitim durumu gibi baz1 demografik faktdrlere gore farklilik arz edecektir. Dolayisiyla gengler
ve yasl bireyler, diisiik egitimliler ve yliksek egitimliler elektronik {iriinlere karsi, 6zellikle de
yeni inovatif teknolojilere karsi ayni tutum igerisinde olamayabileceklerdir. Bu nedenle
firmalar sanal ve artirilmis gerceklik uygulamalar: ile tiiketici tutumlarmi olumlu yodne
cekmeye gayret etmelidir.

Hizmetler boyutuna bakildiginda en yiiksek oranin servis sonrasi hizmetlerde oldugu dikkat
¢ekmektedir. Bu bulgu gostermektedir ki iiriiniin satilmasi yeterli olmayip servis sonrasi destek
hizmetleri de tiiketiciler icin dnem arz etmektedir. Ozellikle beyaz esya, elektrikli ev aletleri ve
elektronik iirtinlerde bu ¢ok onemlidir. Tiiketiciler servis agina rahat ulasim talep etmektedir.
Bunun yani sira servis hizmetleri igin tiiketicilerin ¢ok zahmete de sokulmamasi gerekir.
Firmalar servis hizmetinin eve ugrayacagi zaman araligini optimize etmek durumundadir.
Tiiketiciler biitiin giin evde servisi beklemek zorunda kalmamalidir. Bunun yani sira servise
bakim / tamir i¢in teslim edilen iirlinlerin bakim siireleri minimize edilmelidir.

Arastirma bulgular tiiketicilerin hem ucuz hem de kaliteli {iriin talep etmekte oldugunu
gostermektedir. Ayni zamanda mamuliin performansi ile fiyatinin orantili olmasini
beklemektedir. Bu bulgu {iiretici firmalarin maliyetlerini minimize ederken kaliteyi artirmanin
yollarint aramalidir. Bu nedenle uygun tedarik¢inin se¢imi, dagitim kanali maliyetinin
diisiiriilmesi, tretimde dijitallesmeye giderek hatali {irlin {iretim oraninin minimize edilmesi
gibi yollarla maliyetlerini disiirmelidir. Bu sayede kaliteden taviz vermeden rekabetci fiyat
uygulamasina gecebilecektir. Elektrikli / elektronik iiriinlerinin iiretimi robotik iiretime
yatkindir. Bu nedenle imalat firmalar1 tedarik zinciri aglarinda dijitallesme yatirimlar1 énem
vermelidir.

Bulgulara gore estetik boyutunda dizayn alt boyutunun tiiketiciler i¢in daha 6nemli oldugu
tespit edilmistir. Bu nedenle firmalar iiriin dizayn ¢aligmalarini nihai kullanict olan tiiketiciler
ile ortaklaga ylritmelidir. Bu amagla iriin dizayn yarigmalar1 diizenlenmesi, servis
hizmetlerinde gdrevli personelin iiriinler ile ilgili kisa miilakatlar yapmasi gibi uygulamalar ile
tiiketicilerin beklentilerine uygun dizayn ¢aligmalar1 gergeklestirilebilecektir.

Kullanicilarin ¢evrecilik boyutuna diisiik ilgisi oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin ¢evrecilik
ile ilgili hassasiyet diizeylerinin artirilmasi i¢in firmalara da 6nemli gorevler diismektedir.
Uriinlerdeki cevreci ozellikler tanitim faaliyetlerinde 6ne ¢ikarilmali, tiiketicilerin biling
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diizeylerinin artirilmasi saglanmalidir. Firmalar doganin korunmasi, iklim degisikligi ile
miicadele, kiiresel 1sinma ile miicadele, ¢evre kirliliginin 6nlenmesi gibi konularda kendilerini
sorumlu hissetmelidir. Ozellikle enerji tasarrufu saglayan iiriinler tasarlamalari ve tiiketicileri
de bu konuda bilgilendirmeleri ¢evreci iiretim i¢in 6nem arz etmektedir.

Cinsiyeti dikkate alan degerlendirmelerde fiyat, algilanan kalite, dayaniklilik, estetik, uygunluk
ve c¢evrecilik boyutlari oransal olarak erkekler tarafindan daha ¢ok degerlendirilmisken diger
boyutlarda kadinlarin degerlendirmelerine iliskin oranlar daha yiiksektir. Cinsiyete bagli bu
degiskenlik pazarlama ¢aligmalarinda dikkate alinmalidir.

Calismada farkli bakis agilarini yansitabilmesi ve genel olarak dikkate alinan boyutlarin
belirlenebilmesi amaci ile rneklem hacmi yiiksek tutulmustur. ilk anda akla gelmeyen ama
kalite degerlendirmesinde dikkate alinan diger unsurlarin belirlenebilmesi i¢in daha detayli
miilakatlar igeren ¢aligmalara ihtiyag vardir. Mamul kalitesini 6l¢meye yonelik 6lgek gelistirme
¢aligmalarinda bu ¢alismanin sonuglarindan faydalanilabilir. Ayrica mamul tiirlerinin gesitliligi
nedeni ile farkli mamul tiirleri igin ortak olabilecek genel kalite boyutlarinin belirlenebilmesi
i¢in farkli mamul tiirleri ile ilgili benzer ¢aligmalara ihtiyag vardir.
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