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Marka imaji konusuna yonelik ¢aligmalar giiniimiizde yaygmlagmistir. Bu aragtirma karma bir yontemi
kapsamaktadir. Oncelikle odak grup gériismesinden faydalanilarak, nicel arastirmanin anketlerinin olusturulmasinda
yararli olabilecek bilgiler ve nicel arastirmanin érneklem yapisi ve yontemine 1s1k tutan bilgiler elde edilmistir. Tkinci
olarak marka imaj1 faktoriiniin analiz edilebilmesi amaciyla nicel veri toplama araci olarak anket yonteminden
yararlanilmig, 239 katilimei ile anket yiiriitilmistiir. Anket sonuglari SPSS programi yardimiyla kodlanmis, verilerin
frekans ve yiizde dagilimlar1 verilerek faktor analizleri ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Elde edilen bulgularda,
marka imaj1 fiziksel ve duygusal bilesenlerinin beyaz esya satin alma ve kullanim amaci kistaslarinda etkili oldugu
on goriilmektedir.

Bu aragtirmanin sonuglari, beyaz esya sektdriinde iSO ilk 500 iginde yer alan ii¢ isletmenin markalarmin
(Argelik A.S.-Argelik, BSH Grup-Bosch ve Vestel A.S.-Vestel) marka imaj1 stratejilerinde literatiirde belirtilen
kistaslarin hedef odakli kullanilmasi sonucunda elde ettikleri bagarmim 6nemli gostergelerini ortaya koymaktadir. Bu
sonuglar temelinde yonetsel ve arastirma ¢ikarimlari yapabilmek olanakli olmustur.

Anahtar sozciikler: Marka, marka imaji, beyaz esya sektorii
Abstract

The studies towards brand image have become widespread today. This research included pluralistic
methodology: First, focus groups method was used to take qualitative research’s survey, sampling and methodology.
In the second, a survey study was used to attain brand image factor analysis of 239 attendees. Survey’s results were
coded by using SPSS program. Factor analysis and reliability analysis were established by using data frequancies and
percentage of distributions.

The findings indicate that, the physical and emotional compenents of brand image have effects on
purchasing and intending use of whitegoods. The results of the research have significant implications to expose
important legends for the threee whitegood focused companies brands (Argelik A.S.-Argelik, BSH Group-Bosch and
Vestel A.S.-Vestel) which included in Turkey’s Top 500 Industrial Enterprises. This research builts up that, by using
brand image strategies written on literature would help these companies to administrate brand image strategies for
target market. Managerial and research implications may be drawn based on these results.

Key words : Brand, brand image, whitegood industry
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1.Giris

Gliniimiizde isletmeler, irettikleri hizmetlerin ve/veya mallarin markalagsmasi
gerekliliginin ayirdina varmislardir. Bagarili marka olup, tiiketicilerin zihninde iyi bir yer
edinerek tercih edilen marka haline gelmek ve basarili markanin sadik miisterilerle bulusmasin

saglamak isletmelerin oncelikli hedefleri haline gelmistir.

Tiiketici zihninde gelisen marka imaji; isletmelerin drettikleri hizmet/ mallarin hedef
tiikketici tizerindeki olumlu deger yargilari, deneyim algilari, markayla ilgili olarak tiiketicinin
satin alma Oncesi, satin alma siras1 ve satin alma sonrasindaki davranislarinin ve deneyimlerinin

belirleyiciligini olusturabilmektedir.

Marka imaj1 ¢aligmalarinin yapilmasinda en énemli faktor, imajin rekabet¢i piyasalarda
isletmelerin tiiketicilere, lirlinden 6te duygusal etkilesim-paylagim ve deneyim olanag: sunacak,

satin almay1 motive edecek marka tatminin saglanmasi stireci olmasindan kaynaklanmaktadir.

Calismamizin ilk boliimiinde marka, marka imaji ve rekabet siireci i¢inde beyaz esya
sektorlindeki yenilikler, gelisen teknik standart kabulleri, tiiketim bi¢im ve aliskanliklarini
etkileyecek ongoriiler lizerine literatiir ¢alismalarina yer verilmistir. Arastirma boliimiinde nitel
arastirma ve nicel arastirma yontemlerinin birlesmesinden meydana gelen karma arastirma

yaklagimindan faydalanilarak gelistirilen arastirma tasarim ve sonuglari sunulmustur.

Marka ve Marka Imaji Kavramlarinin Incelenmesi ve Rekabet Siirecinde Beyaz

Esya Tiiketim Ahskanliklarim Etkileyecek Ongoriiler

Amerikan Pazarlama Dernegi markayr bir isim, terim, tasari-dizayn veya bir isletmenin
malini/ hizmetini bagka isletmelerinkinden ayirt edilmesini saglayan diger 6zellikler olarak
tanimlamaktadir. Marka, isletmelerin mal/ hizmetleri ile 6zdeslesebilecek her tiirlii 6zelligi olarak
belirtilmekte, yasal teriminin de ticari marka (trade mark) oldugu ifade edilmektedir

(www.marketingpower.com, 19/06/09).

Marka; bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol, bir tasarim veya bunlarin birlesiminden
olusan, bir igletmenin kendisinin, mallarinin/ hizmetlerinin taninmasini saglayan ve rakiplerinden
ayiran, farkli yonlerini vurgulayan bir kavramdir. Bu sebeple; marka bir iirlinii iireteni veya arz

edeni tanimlamakta ve bir kimlik kazandirmaktadir. Ayn1 zamanda marka isletmenin tiiketicilere
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stirekli olarak sunmaya s6z verdigi Ozellikleri, yararlar1 ve hizmetleridir (Kotler, Armstrong,
1994, 5:285).

Glinimiiz pazarlarinda bir marka stratejinizin olmasi basariyr saglamak i¢in anahtar
yikiimliiliiktiir. Markalar, tiiketicilere kendi islevsel ve duygusal degerlerini verimli bigimde
kodlamalarina, sifrelemelerine olanak tanimaktadir (Frazen, Bouwman, 2001, s:182). imaj
degerlendirmesi ise tiiketicilere rekabet halindeki markalar arasinda bulunan farklarin

tanminmasina olanak tanimaktadir (Martinez, de Chernatony, 2004, s:39).

Marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki duygularin ifadesidir ve bir marka
kullanicilar, bir iilkeye 6zgii olmasi, orgiitsel ¢agristiricilarin varligi, marka kisiligi, semboller,
tiketici iliskileri, duygusal yararlar ve bireysel duygu gostergelerinin yararlart gibi iiriin

karakteristiklerinin bircogunu igermektedir (Aeker, 1996,s:73).

Marka tanimlari igerisinde yer alan Ozelliklerin yani sira markalarin gerceklestirdikleri

3

cok Onemli stratejik islevleri bulunmaktadir ve bu islevler literatiirde “cok yonlii marka
degerlendirmesi” basligiyla sunulabilmektedir. Blythe (2001) ¢alismasinda “markalarin stratejik
islevlerini”; sahiplik isareti, farklilastirma, islevsel arag, sembolizm, risk azaltici islevler, kisa yol
araci islevleri, yasal arag islevleri ve stratejik arag iglevleri olarak sekiz kategoriye ayirirken,
Uztug (2003) calismasinda bu islevleri daha da zenginlestirerek “cok yonlii marka
degerlendirmesi” olarak incelemistir. Tablo 1 ‘de bu iki ¢alismanin adapte edildigi markalarin

islevleri ve ¢cok yonlii marka degerlendirilmesi sunulmaktadir;
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Tablo 1: Markalarin Stratejik Islevleri ve Cok Yonlii Marka Degerlendirmesi

MARKA
ACIKLAMA (6nciiler- temeller) SONUCLAR
TANIMI
Sahiplik isareti; Ad-logo-tasarim-ticari marka kavramlarini igermektedir. Marka igin yapilan
pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan yapildigini gosterir. Entelektiiel sermayenin
korunmadig1 durumlarda iiriin formiiliiniin korunmasina ve miisterilerin {ireticinin mi yoksa
Yasal arag perakendecinin mi markasini aldigmi belirlemeye yardimet olur. Marka taklitlerine kars1 haklarin ihlalini engellemektedir.
Yasal arag; Ayrica markalar, iireticiye belirli diizeyde yasal koruma sansi da verebilmektedir.
Ciinkii ambalaj ve isim korunmasina ragmen iiriin i¢erigi cogu zaman korunamamaktadir.
Gtiglii markalama, sirketin entellektiiel sermayesini korumada yardime1 olabilmektedir.
Ad, terim, isaret, sembol, tasarim ve {iriin 6zelliklerini icermektedir. Bazi markalarin
sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri hakkinda bir seyler sdylemesini olanakli kilar. Bu ) ) )
o ) ) Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile farklilagma, kalite garantisi
Logo durum 6zellikle markali giysilerde ¢ok aciktir. Siradan bir giysi, tasarimcisinin ismi 6n tarafa o )
) h o ) sunumunu gelistirmektedir.
yazilip goriildiigiinde katma bir deger kazanir. Eger tiiketici, markanin bu iletisim yetenegine
inanirsa, uygun imaj1 tasiyan markay1 almak i¢in 6nemli bir zaman ve ¢aba harcayacaktir.
o ) Uzun donemli degerlendirme, kurumsal kisilikten Uriin
Tanimmis kurum adi ve imaj1, kurum kiiltiirii, kurumda ¢alisan personel (insanlar) , orgiit o o
Kurum o ; ) dizisine aktarilan yarar, tiim ilgili ¢evrelere taginan tutarh
programi, kurumsal kisiligin tanimi kavramlarini igermektedir. ) ) )
mesajlar sunulabilmektedir.
Shorthand Shorthand; sekil, bi¢im, kisaltmalar kavramlarini i¢ererek, bilginin niteligine degil niceligine | Marka ¢agrisimlarinin hizla taninmas, bilgi isleme
orthan

vurgu yapilmasi siirecidir.

stirecini ve hizli karar almay1 saglamaktadir.

Risk diistirticii

Her satin alma 6nemli derecede risk tasir. Uriin beklendigi gibi ¢aligmayabilir ve calismadig
durumda satici, diizeltme yapabilmeye hazir olmayabilir. Giiglii bir markay1 satin almak,
tiikketiciye hem iiriin hem de {iretici hakkinda giivence verir. Akilli pazarlamacilar tiiketiciler

i¢in var olan riskleri belirler ve bu risklere yonelik marka sunumu gergeklestirirler.

Marka bir kontrattir, s6zlesmedir. Beklentilerin

karsilanmasi konusunda giiven saglanmaktadir.
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Bir adin 6tesinde biitiinciil olarak yapilanmus, kisiligi de iceren 6z, genisletilmis 6z, kurum

Kimlik o Yonelim, anlam, stratejik konumlandirma, ilgili ¢evrelerin
. . olarak marka, iirlin olarak marka, kisi olarak marka, sembol olarak marka olmak iizere alt1 .. ) )
sistemi ] ) tlimiiyle iletisiminin 6ziinii icermektedir.
boyutu igermektedir.
Tiiketici merkezlidir, tiiketici zihninde marka gegerliligini olusturmaktadir. Markalar,
fmai tiiketicinin hafizasinda bilgi etkilenmesi olarak gorev yapar. Bu durum 6zellikle marka diger | Kimligin degistirilmesi i¢in sirketin girdi olusturan
maj

iiriinlere genisletildiginde goriiliir. Var olan marka hakkindaki goriis yeni iiriin/markaya

yansitilir.

faaliyetlerinin yonetimini igermektedir.

Deger sistemi

Tiiketicilerin degerleri markaya yansimaktadir. Islevsel yeterliligi tiiketicilere iletmede
markalama basarili bigimde kullanilabilir. Marka, kalite imajin1 ve tiiketicinin bekledigi

performansi tagiyabilmektedir.

Marka degerleri tiiketici degerleri ile eslesebilmelidir.

Psikolojik deger, reklam ve ambalaj araciligiyla tanimlanan marka kisiligi unsurlarini

Sembolizmle farklilagma, insani degerlerin yansitilmasi,

Kisilik ) ] yiiklenmesi ve eklenen degere vurgu yapabilme gibi
icermektedir. o )
ozellikleri icermektedir.
fliski Tiiketici markaya yonelik bir tutuma sahiptir ve elbette, marka da bir insan gibi tiiketiciye Kisilik i¢in tanima ve saygi olusturarak, iliskinin
15K1 .. . .
yonelik bir tutuma sahiptir. gelistirilmesi sonucu beklenmektedir.
Tiiketici tatminini saglayan deger 6n plandadir. Markaya yiikledigi 6znel anlam satin alma ) o o
o o ) o Anlam ile farklilagma, tiiketici deneyimi, kullanici algisi,
Eklenen deger | i¢in yeterlidir, estetik ¢ok biiylik anlam tasir. Markay1 olusturan varliklar belirlenip - o ] )
o L performanstaki inang gibi sonuglar gelismektedir.
yonetilebilir. Béylece, marka temsil ettigi tiriine katma deger olusturur ve sitirdiiriir.
Gelisim agamalarinda yasanilan siirecleri icermektedir. Gii¢lii bir marka siiphesiz iirtinii
Evrimlesme benzerlerinden farklilastirir. Ancak giiclii bir marka ismi yeterli degildir. Uriiniin kendisi de Degisimin kendisi sonugtur.

farklilastirmayi bir bicimde gergeklestirmelidir.

KAYNAK; Blythe, Jim (2001), Pazarlama Ilkeleri, Prentice Hall, Cev:Yavuz Odabas1, Bilim Teknik Yaymevi,s.145 ve Uztug,Ferruh,
(2003), “Markan Kadar Konus”, Marka iletisimi Stratejileri, MediaCat Yayinlari, Istanbul, s:19
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Tablo 1°de verilen Markalarmn Stratejik Islevleri ve Cok Yonlii Marka Degerlendirmesi,
giinimiiz ekonomi kosullarinin, tiiketicilerin, isletmelerin kaniksadigi yasal siirecler, kimlik
sistemi, kisilik, sembolizm, logolar, imaj, deger sistemi, eklenen degerler, iliski diizeyi ve
etkilesim seviyesi, kurumsallik ve degisim gibi temel Olgiitlere gore saptanan ortak bir dil
araciligiyla, tiiketici-mal/ hizmet ve isletme arasinda duygusal ve fiziksel bir bag olusturma

icgiidiisiine sahip dnemli bir pazarlama fonksiyonudur.

Marka imaji, bir tirtine iliskin marka hakkindaki kisinin tavirlar1 ve bilgisinin tiimii olarak
tanimlanabilmekte; tiiketicilerde iirlin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami
olarak goriilmektedir. Isletmeler, orgiit yapilarindaki degisim siireci icerisinde orijinal markay1
korumak ve markanin sagladigi avantajlardan yararlanmay1 hedeflemektedirler. Ozellikle de
gelecek donemlerde de karliliklarin1 devam ettirebilmek i¢in markalarinin tiiketiciler tarafindan

olumlu olarak algilanmas1 ve pozitif marka imaji olusturabilmek i¢in yogun c¢aba sarf

etmektedirler (Aktuglu, 2008, s:33-34).

Giliniimiiz rekabet kosullarinda bir markaya rekabet giicii saglayan en 6nemli noktalardan
bir tanesi; markanin sahip oldugu “imajdir”. Pazarlama biliminde marka imaji iizerine yapilan
literatiir ¢alismalar1 ve bu ¢alismalarin sonuglarinda marka imajinin gelisim diizeyi Tablo 2’de

sunulmaktadir;
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Tablo 2: Marka Imaji Uzerine Literatiir Cahsmalari, Marka imajinin Gelisim Diizeyi Sonuclar

YIL CALISMA iSMi/ YAZARLAR YAYIN ADI | KONU ICERIGI SONUC
Tiiketicilerin marka se¢iminde tiriiniin fiziksel ve islevsel 6zelliklerinin yani
sira marka se¢iminde imaj Onemli derecede etkilidir; tiriinlerin sosyal ve
Harvard Tiiketici davraniglar iizerine yapilan arastirma sonuglarinin hem isletme . . L o
The Product and the Brand/ . o i ) ) ) i psikolojik bilinirlik (farkindalik) ozellikleri irdelenerek, toplumsal imajin
1955 Business yonetimi hem de reklam ajanslar is ve fikir gelisme siireglerinde ) ) ) ) o )
GARDNER ve LEVY . trtinlerin tercih edilmesinde ve kullanilmasinda edindigi &nem derecesi
Review y6nlendirici rol tistlenmektedir. . " o . .
tartigilmaktadir. “Imajm” {iriin tercihinde bir kimlik ve kisilik olarak teknik
ozelliklerin dtesinde 6nem ve deger tasidig1 belirtilmistir.
Marka imajinin tiiketici zihnindeki etkisi 4 temel maddede gelistirilmistir;
Marka imaji, 1) Tiiketici tarafindan markanin nasil algilandig ile ilgili bir
. Marka ismi olgusu, 6nerilen resmi tanimlamalar, marka imaj1 bilesenleri, L . L .
In Search of Brand Image:A Advances in i : o i kavramdir. 2) Tiiketici yorumuna agik, genis 6zelligi ile siibjektif algisal bir
. . bu bilesenlerin dlg¢imlenmesi igin kullanilabilecek yontemler/ 6lgiim o ) )
1990 Foundation Analysis/ Consumer o o \ olgudur ve duygusal / sebep-sonug iliskisine bagli gelisme gostermektedir.
teknikleri, marka imaji kavrammin merkezi, yaraticithgi, formiile . y . . o
DOBNI ve ZINKHAN Research o » ) . 3) Uriiniin teknolojik, fonksiyonel ya da fiziksel ozellikleri yapisinda yer
edilmesi ve islevselligi tizerine perspektifler sunulmaktadir. . o ]
almamakta, pazarlama aktiviteleri ile olugmaktadir. 4) “Gergegin”
kendisinden ziyade “gergegin algilanmas1” siireci ile ilgilenmektedir.
. Marka imaji; tiiketici zihninde gelisen bir kod ¢6ziimlemesinin ve anlam | Marka, pazar bolinmesini, iriin farklilagmasini, riintin hafizalarda yer
Strategic Brand Management/ The Free ) o ) ) o ) o o )
1992 genislemesinin marka tarafinda gonderilen tiim gostergelerden (marka | edinmesini, iirline anlam ve yon verilmesini ve tiiketicilerle isletmeler
KAPFERER Press
ad1, gorsel simgeler, logo, sembol vb.) ortaya ¢ikarilmasinin sonucudur. | arasinda antlagmalar yapilmasini saglamaktadir.
Conceptualizing, Measuring, and
Managing Customer-Based Brand
. Journal of
Equity/ . L o
Marketing / Marka imaji markaya katkida bulunan temel ti¢ alt imajdan olusmaktadir; 1)
KELLER Marka imaji; bir marka hakkinda tiiketici zihninde gelisen algilarin, ) ) o o
1993 . . Lawrence iirin/ hizmeti saglayan firmanin imaji, 2) kullanict imaji ve 3) {iriin/
Brand Equity & Advertising: marka ¢agrigimlart yansimalaridir. .
Erlbaum hizmetin kendi imajidur.

Adverstising’s Role in Building Strong
Brands/
AAKER ve BIEL

Associates Inc
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Marka imaji Ol¢imlenmesi iizerine bir protokol gelistirilmis; bu
6lcimleme modelinde {i¢ temel nokta ele alinmustir; 1) marka imaji
Journal of kategorik gelisiminin Olgiimlenmesinin gelisimi i¢in protokol testi

The Measurement and Dimensionality

Product and

yapilmasi, 2) ayn1 model iizerinde marka imaji, marka davranis1 ve tercih

Gii¢lii bir marka imajmmn yaratilmas: i¢in markann; tiiketicinin zihninde

2000 of Brand Assosiations/ ) o o olumlu nitelikler, yararlar, kisilik ve sirket degerleri yaratabilmesi
Brand edilen kalitenin Ol¢limlenmesi ile ¢ok boyutlu kurguda marka .
LOW ve LAMB . . . gereklidir.
Management | cagristmmim kavramsal agiklamasinin tetkik edilmesi, 3) marka
aginaligma dayali marka ¢agrisimi gesitlerinin boyutsal kademelerinin
arastirilmasimin saglanmasi.
Misteri merkezli olmak konusunda miisteriye ne kadar yakin olunursa
. . basar1 o kadar hizli ve etkin gelisir. Bunlarmn yapilmasi isletmeleri miisteri
Miisteri merkezli olmanin temel dongiisii “marka merkezli” olmaktan . ) ) )
Customer- Centered Brand Harvard . o o merkezli kilarken bunlarin 6tesinde yapilmasini gerekli goriilen temel isler;
. gegmektedir. Marka imajinin miisterilerin ticari olarak elde tutulmasinda . . . . . o
2007 Management/ Business ) o ) miisteri boliimlendirmesi yapacak ehil-yetkin yonetici kadro olusturulmasi,
. ve kazanilmasinda ¢ok onemli etkisi bulunmaktadir, marka degeri de . . o ) )
RUST, ZEITHELM, LEMON Review miisteri merkezli olunmasi igin gereken biitcenin saglanmasi ve miisteri-

miisteriye bagl olmaktadir.

marka denkligi olusturmada kullanilacak giivenilir metrik 6l¢iimlemeler igin

gelisimlerinin izlenmesi ve 6diillendirilmelerini igermektedir.
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Rekabet kosullarmin farklilagmasi, iirlin ¢esitliliginin ve tiiketici beklentilerinin
diizenli ve siirekli artis gostererek cesitlenmesi, isletmeleri farkindalik yaratma ve tiiketici
zihninde “farkli” olarak algilanma yontemlerini bulmaya zorlamaktadir. Farklilik yaratabilen,
bu farkliligi dogru bir iletisim siireciyle hedef tiiketiciye ulastirabilen isletmeler gelecek

stirecte onemli rekabet avantaj1 elde edeceklerdir.

Markanin isletmelerin sahip oldugu en degerli varliklardan biri olmasinin yolu,
rakiplerinden farklilasabilme siirecinde yatmaktadir. Coca Cola’nin eski CEO’su Roberto
Goizueta, “Biitiin fabrikalarimiz ve tesislerimiz yarin kiil olabilir ama sirketin degerine el
stirmeniz ¢ok gii¢; aslinda bunun sirr1 marka temsilciligimizin iyi niyetinde ve sirket igindeki

kolektif bilgide sakli...” yorumunda bulunmustur (Kotler, 2008, s:77).

Rekabet siirecinde gelisen kiiresellesme olgusunun en 6nemli unsurlarindan biri,
tiretimin kiiresellesme siirecidir. Literatiirde bu siirece isaret etmek icin “deger zincirinin
kiiresellesmesi”, “uluslararasi iiretim paylasimi”, “kiiresel tretim ve deger =zincirinin
dilimlenmesi « gibi kavramlar kullanilmaktadir (OECD; 2007,s:16). Uretimin kiiresellesmesi,
uluslararasilagmadan farkli olarak, bir {riiniin iretiminde kullanilan girdilerin (sermaye,
emek, teknoloji, ham madde, ara mallar ve dagitim) oldukga farkli kaynak ve iilkelerden
temin edilmesi anlamina gelmektedir. Uretimin kiiresellesmesi siireci, imalat sektdriinde
otomotiv ve ugak sirketleri tarafindan baslatilmis, daha sonra bu siirece Once tiiccar isletmeler
(trader) ve ardindan da hizmet sektdrii katimistir (Aykag, Parlak, Ozdemir, 2009,s:61-62).
Calismamiza konu olan beyaz esya sektorii de tiretim girdilerinin kiiresellesmesi siirecinden
etkilenmistir. Bu siirecin  Tiirkiye ayaginda ekonomik olarak yasanilan avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Avantajlar i¢in; uygulanmasina devam edilen piyasa ekonomisi
politikalar1, basta telekomiinikasyon olmak {iizere fiziki altyap: alaninda kaydedilen
gelismeler, cografi konum itibariyla Avrupa Birligi (AB) gibi gelismis bir pazar yaninda Orta
Dogu, Tirk Cumhuriyetleri ve Rusya pazarlarina yakinlik sayilabilir. Tiirk sanayinin rekabet
avantaj1 c¢ergevesinde, AB ile Giimriik Birligi’ne gecilmis olmasi, bu siirecte isletmelerin/
sektorlerin edindikleri birikim ve deneyimler, tam {yelik miizakerelerinin baslatilmasi
yoniinde AB tarafindan verilmis olan karar makro avantajlardandir. Tiirkiye’'nin geng ve
egitilebilir isgiicli potansiyeli, giderek biiyliyen i¢ pazarn varligi ve sanayinin yurtdigina
uyum gostermedeki gelismeleri de mikro avantajlar arasinda sayilabilir (Eroglu, Ozdamar,
2006,5:88).

Makro ekonomik istikrarla ilgili aksakliklar, 6zellikle kamu tarafindan saglanan

girdilerin  teminindeki istikrarsizliklar, pazarlama kanallarinin  olusturulmasindaki
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yetersizlikler, verimli iiretim i¢in gerekli kalifiye isgiicli noksanligi, sanayi kesimini etkileyen
baglica sorunlar olarak devam etmektedir. Ayrica Tirkiye’nin teknoloji iiretebilme
kapasitesindeki eksiklik, rekabet giicii {lizerinde biiyiikk katkilar1 olan tasarim ve marka
konularina bir ¢ok sektorde yeterince dnem verilmemesi, uluslararasi piyasalarda uzmanlasma
cergevesinde firmalar arasi isbirligi ve birlesmelerin 6neminin kavranamamasi, sanayinin
desteklenmesine ayrilan kaynaklarin yetersizligi ve uygulamada mevzuatin siklikla degismesi,
blirokratik islemlerin fazlali§i ve koordinasyonun eksikligi gibi sorunlar Onemini
korumaktadir (DPT, 2000a, s: 120-121). Beyaz esya sektoriiniin giiniimiizde ileri teknoloji bir
sektor olmamasi, beyaz esyanin tliketici goziinde sadece bir gere¢ olarak goriilen
“commodity-yararlt esya” trilinler haline gelmesi ve marka imajinin azalmasi, lretim
stirecinde de Uzakdogu'nun baskisinin artmasi sonucu sektoriin yasadigi genel olumsuzluklar

icinde degerlendirilmektedir (www.farplas.com, 11.11.09).

Avantaj ve dezavantajlarin bilinmesi, giiniimiizde ve gelecekte degisimin ¢ok boyutlu
ve hizli bir sekilde yasanacagi, rekabetin yogunlasacagi ve belirsizliklerin artacagi bir donem
olacaginin farkinda olunmasiyla Tiirkiye Cumhuriyeti 2007-2013 donemini kapsayan “beyaz
esya” sektorliyle ilgili Onemli kararlarin da alindigt Dokuzuncu Kalkinma Plani

hazirlanmastir.

Dokuzuncu Kalkinma Plan1 c¢ercevesinde orta ve ileri teknoloji seviyesindeki
otomotiv, beyaz esya, makine, elektronik sektorlerinde Tiirkiye’nin Onemli iiretim
merkezlerinden biri olmasinin saglanmasi hedeflenmektedir. Makine ve beyaz esya sanayinin
tasarim, miihendislik, yenilik yaratma yeteneginin desteklenecegi, kamu alimlarinda yerli
ureticilerin karsilastigi, dig alimlardan kaynaklanan haksiz rekabetin Onlenmesi i¢in
farkindalik olusturulacagi Kalkinma Plani iginde ifade edilmistir (www.ekutup.dpt.gov.tr,
25/06/09).

Kalkinma planlarinda yer alan onemli degerlendirmeler yaninda Tiirkiye pazarinin
kendi demografik 6zellikleri itibariyle beyaz esya iiretici ve satict isletmeleri agisindan ¢ok
onemli firsatlar sunmaktadir. Tiirkiye’nin geng bir niifusa sahip olmas1 beyaz esya sektoriiniin
i¢ pazar satislarinin degerlendirilmesi agisindan beyaz esya iireticilerine ve saticilara her
zaman cok Onemli satis ve pazarlama olanaklar1 sunmaya devam edeceginin Onemli
gostergesidir. Tirkiye’de yilda ortalama beg yiiz bin yeni hane agilmasi, biiyiik ailelerden
cekirdek ailelere dogru doniisiim yasanmasi ve geng niifusun ailelerden ayrilarak ev kurmalari
potansiyel pazar olusmaktadir. Ayrica teknoloji gelistikge tiiketicilerin iiriinlerini yenileme

istekleri ve pazarin biiylimesinde etkin ve tiiketiciye uygun olanaklar sunan kampanyalarin
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yirilitilmesi de beyaz esya lriinlerine olan talebi arttiran faktorler arasinda sayilabilir

(www.beysad.org,20.01.2010) .

Beyaz esya sektoriiniin bliylime hizinda etkili olan faktorler arasinda sayilan ilk satin
alma talebi ve yenileme-degistirme talebi bilesenleri sonucunda olusan toplam talep ise
pazarin dinamiklerini belirlemektedir. Tiirkiye Beyaz Esya Sanayicileri Dernegi Bagkani
Dilek Temel, “sektorde rekabetin 6zellikle tirlinlerin enerji tiiketimi, yeni teknolojiler, servis
garanti olanaklari ve kampanyalar alaninda yogunlastigini” ifade etmektedir (Www.
Capital.com.tr, 08.10.09).

Beyaz esya sektoriinde gelecege yonelik ongoriilere bakildiginda sektérde gelismeleri
tayin edici itici giigler; beyaz esyanin yasamimizda “liikks” olmaktan ¢ikmasi- ihtiya¢ olarak
goriilmesi, insanlarin konforlu yasam isteklerinin gelismesi, temiz bir ekolojik ¢evre ve bu
¢evrenin olusmasi i¢in gerceklestirilecek teknolojik gelismeler ve {iriin maliyet hesaplamalari

olarak Tablo 3’de ifade edilmektedir;

Tablo 3: Tiirkiye’de 2023’e Kadar Beyaz Esya Sektoriinde Gelismeleri Belirleyecek

Egilimler ve Itici Giicler

Egilimler ve Itici Giicler

BILGI ACIKLAMA ONGORU
Liiks degil Oniimiizdeki 20 yillik donemde de bu 6zelliginin degismesi
. beklenmemektedir. Her evde ev yasamini kolaylastiran beyaz esya
thtiyag bir liiks olmaktan gikmis, mod Imaz bi
Beyaz esya bir litks olmaktan gikmus, moden yasamin ayriimaz bir olmaya devam edecektir. Ulkelerin refah diizeyi arttikca beyaz esya
pargast, bir ihtiyag {iriinii haline gelmistir. penetrasyonu da artacaktir.
Konfor istegi iirlinlerin dzelliklerini etkilemektedir. Elektronik her
Konfor Dabha rahat bir ortamda yagsamak insanlarin dogal isteklerinden biridir.
onio o ) ) . gecen giin daha fazla kullanilmaktadir, tiriinler her gegen giin daha da
istesi Bu istegin beyaz esya sektoriinil de etkilemesi beklenmektedir. . o
Istegl akillanmaktadir. “Elektronik akil”, baz1 kararlar1 kendisi vererek

Tiiketiciler simdiye kadar likks veya olanaksiz gordiikleri ve

sahiplenmeyi hig¢ diisinmedikleri {iriinleri temin etme istegindedirler.

galigma kosullarini optimum noktaya getirecektir. Diger taraftan bir

ariza sirasinda uyararak sahibine kolaylik saglayacaktir

Temiz cevre

Her gecen giin gelisen ¢evre bilinci toplumsal bir baski olarak beyaz
esya Uriinlerini etkilemektedir ve oniimiizdeki donemde de etkilemeye

devam edecektir.

Uriinler enerji, su ve kimyasallar gibi kaynaklari gittikge daha az
tiiketeceklerdir. Bunu saglayan teknolojiler yayginlasacak, tiriinlerde

belli bir gevreye uyum 6zelligi aranacaktir.

Haberlesme alanindaki gelismelerin beyaz egya triinlerini kisa veya

Teknolojik
gelismeler Teknolojik agidan daha 6nde giden alanlarda elde edilen teknolojik uzun vadede etkilemesi beklenmelidir. Uzaktan kumanda, telefonla
kazanimlarin, beyaz esya tiriinlerini de ileride etkilemesi kagmnilmazdir. erisim, diyagnostik gibi konularda 6niimiizdeki yillarda gelismeler
sasirtmamalidir.
Malivet Tiim gelisme istek ve beklentilerine karsin bu gelismelerin beyaz esya Uriinler teknolojik agidan daha yetenekli hale gelecekler, ancak
aliye

fiyatlarin1 artirmayan teknolojilerle saglanmasi istenmektedir.

fiyatlar1 ayn1 oranda artmayacaktir.

Kaynak: http://www.tubitak.gov.tr/tubitak_content_files/vizyon2023/mm/Ek4.pdf 06/08/09
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Tiirk beyaz esya iireticilerinin gegmiste basit montaj hatlariyla basladiklart iiretim
faaliyetlerini gliniimiizde kendi tasarim ve teknolojilerini yaratacak hatta disari teknoloji
transfer edecek diizeye getirmis olmalari, sektoriin  gilinlimiizdeki avantajlari iginde
degerlendirilebilir. Sektor siki1 miisteri bagliligina sahip gii¢lii markalar yaratmis ve basta AB

olmak iizere dis pazarlarda varligini gli¢clendirmektedir.

Tim diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de beyaz esya sektoriinde ISIC-Rev3
(International Standart Industrial Classification of All Economic Activities Third Revision —
Tim Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararasi Standart Sanayi Siniflamasi Revize 3 ) kistaslari
baz alinarak temel beyaz esya iiriinleri; buzdolabi, camasir makinesi, bulasik makinesi ve firin

olmak tiizere temel dort iriinden olugmaktadir (www.tuik.gov.tr, 26.06.09). Beyaz esya

sektorlinde gelisen teknolojiler, her gegen giin artan beyaz esya iiretimi, thracat kapasitesi ve
bunlara bagli olarak genisleyen yan sanayi, servis, bayi aglari ve istthdam olanaklar

acisindan “beyaz esya sanayi” Tiirk ekonomisine dnemli katkilarda bulunmaktadir.

Tiirkiye’de lretim tesisi ve ayni zamanda pazarlama-satis faaliyetlerini yliriiten
sektordeki baglica markalar; Argelik (Argelik, Beko, Altus, Aygaz), BSH-Profilo (Profilo,
Bosh, Siemens), Vestel, Indesit (HotPoint-Ariston, Indesit) olarak ifade edilmektedir (Esen,
2008,s:2). Bu markalarin, Istanbul Sanayi Odasi’nin her yil ilan ettigi Tiirkiye nin 500
Biiyiik Sanayi Kurulusu siralama iginde 6nemli yerlerde bulunmasi sektoriin gelismislik ve
biiyiikliik acisindan degerinin de kanit1 sayilabilir.

) Tablo 4: Tiirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu Icinde Bulunan Beyaz Esya
Ureticileri

2008 yih 500 2007 yih 500 2006 y1l1 500
Biiyiik Kurulus | Biiyiik Kurulus | Biiyiik Kurulus Kuruluslar
Sira No Sira No Sira No
7 7 6 Argelik A.S.

24 21 24 BSH Ev Aletleri San. ve Tic. A.S.

37 30 27 Vestel Beyaz Esya Sanayi ve Ticaret A.S.
Indesit Company Beyaz Egya Sanayi ve

150 146 146 pamy Beyaz B8y Y
Ticaret A.S.

http://www.iso.org.tr/tr/web/Bes YuzBuyuk/Tiirkiye-nin-500-Buyuk-Sanayi-Kurulusu--1SO-

500-raporunun-sonuclari.html , 22 Temmuz 2009 ve

AjansPress, iso_500_buyuk_sanayi_kurulusu2006.pdf, Yaymn Adi: Referans Ek, Referans No:

20080724001699, 24 Temmuz 2008, Ulusal Dagitim
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Calismamizin uygulama bolimiinde yukaridaki tabloda ilk ii¢ sira icinde yer alan
Argelik A.S., BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S., Vestel Beyaz Esya Sanayi ve Ticaret

A.S. kuruluslarinin markalar irdelenmistir.
Arastirma Amaci

Arastirmanmin amaci, beyaz esya sektoriinde marka imaj giiciiniin belirlenmesinde

islevsel ve duygusal bilesenleri ortaya ¢ikarabilmektir.

Islevsel bilesenler icin, tiiketicilerin beyaz esya kulanim amaclar1 ve beyaz esya satin
alim kistaslar1 belirlenecektir. Duygusal bilesenler igerisinde, beyaz esyanin tiiketici
zihnindeki anlami, Argelik, Bosh ve Vestel markalarinin slogan hatirlanirligl, imaj degeri ve

marka sadakati diizeylerinin ortaya konulmasi saglanacaktir.

Calisma, beyaz esya sektoriinde rekabet eden isletmelerin kalite, teknolojik gelisim,
iiretim siireci hizlilig1 ve satin alinma oranlar1 arasinda marka imajinin satin alma eylemini
etkileyebilecek olumlu yonlerinin ortaya konulmasini = saglayarak literatiire katki

saglamaktadir.
Bu ¢ercevede arastirmada iki temel amag bulunmaktadir;

1.Marka imaj giiciiniin belirlenmesinde islevsel ve duygusal bilesenlerin ortaya

¢ikarabilmek.

2.Beyaz esya sektoriinde marka imajinin satin alma eylemini etkileyebilecek olumlu

yonlerinin ortaya konulmasini saglamak.
Arastirma Yontemi

Arastirmanin amacim gerc¢eklestirmek iizere nitel arastirma ve nicel arastirma
yontemlerinin  birlesmesinden meydana gelen karma arastirma yaklasim
(Burns,Bush,2005,s:210) benimsenmistir. Nitel (kalitatif) ve nicel (kantitatif) arastirma
yontemleri birlikte kullanilmigtir. Nitel analiz, niimerik olmayan verilerin analizi anlamina
gelen bir terimdir (Proctor, 2003, s:309). Nitel aragtirmalar sonucunda elde edilen bulgularin
sadece kesifsel oldugu ve sadece problemlerin tanimlanmasinda ya da ileriki ¢alismalarda test

edilecek hipotezlerin olusturulmasinda kullanilmaktadir (Shao, 1999, s:160).

Arastirma amacim gergeklestirmek {izere benimsenen karma yaklasimda, ilk olarak
nitel veri toplanma araglarindan olan odak grup goriismesinden faydalanilarak, nicel

arastirmanin anketlerinin olusturulmasinda yararli olabilecek bilgiler (Churchill, 1999,s:106)
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ve nicel aragtirmanin Orneklem yapisi ve yontemine 1sik tutan bilgiler elde edilmesi

saglanmistir.

Nitel arastirma, BC1 sosyoekonomik statiideki, 2540 yas araliginda, beyaz esyada
belirli bir marka kullanicis1 olan/ olmayan, calisan/ ev hanimi olma ozelliklerini tasiyan
“kadin katilimcilar” iizerinde uygulanmistir. Grup katilimeilarinin tutum, davranis, diisiince
ve duygularinin daha kolay aciga ¢ikarilmasini saglayacak 6—7 kisiden olusan dort grup ile
gerceklestirilen odak grup goriisme tekniginden faydalanilmistir. Beyaz esya denildiginde
katilimcilarin ilk aklina gelen, beyaz esyanin kadin diinyasindaki anlami ve kullanim amaci,
beyaz esya satin alim kistaslar1 ve bilinen beyaz esya markalar1 sirasiyla katilimcilara
sorulmustur. Grup goriismelerinde projektif teknik uygulamalarindan olan marka ¢agrisimlari
(¢agrisim), Unliilerle-hayvanlarla eslestirme — Kisilestirme teknigi, marka kisilik analizi ve
gezegen hayal etme tekniginden de yararlanilmis, katilimcilarin bilingaltindaki duygu ve

diistincelerinin harekete gecirilmesi saglanmistir.

Nicel veri toplama aract olarak anket yonteminden yararlanilarak, anket sorularinda
demografik 6zelliklerin irdelendigi soru gruplart digindaki tiim sorular likert dlgegine uygun
olarak hazirlanmistir. Ankette yiliz yiize goriisme teknigi uygulanmistir. Anket sonuglar1 SPSS
programi yardimiyla kodlanmis, verilerin frekans ve yilizde dagilimlart verilerek faktor

analizleri ve giivenirlik analizleri yapilmistir.

Anket galismalari, Istanbul ve Gaziantep illerinde yasayan agirhikli kadin denek olmak
tizere erkek katilimcilarin da yer aldigi, beyaz esya kullanicist ana kiitlesini temsil eden 239
kisilik bir 6rneklem {iizerinde 02 Kasim — 20 Kasim 2009 tarihleri arasinda uygulanmustir.
Arastirmanin agiklanmasi dahil olmak tizere anketin yanitlanip tamamlanma siiresi ortalama
21 dakikadir. Toplam 250 anket formu yanitlanmak tizere dagitilmistir. Geri donen ve veri
analizi yapmaya uygun olmak {izere tam olarak doldurulan anket sayis1 239 olarak
gerceklesmistir. Dagitilan anketlerin geri doniis oram yiizde 95,6°dir. Ornekleme ydntemi
olarak kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme, Ornege segilecek
bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesini igcermektedir
(Gegez, 2007,5:249). Ornek birimleri, belli bir alisveris merkezinde aligveris yapanlar, belli
bir dergiye abone olanlar, belli bir caddenin belli bir noktasindan gegenler olabilir (Tokol,
2006, s:31).

Anket calismalarmin &zellikle Istanbul ve Gaziantep illerinde yapilmasi, Tiirkiye

Istatistik Kurumu Bélgesel Satin Alma Giicii Paritesi yontemi kullanilarak elde edilen
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“Tiiketim Mal ve Hizmetleri” ve ana gruplarina iliskin verilen 2008 y1l1 bolgesel fiyat diizeyi
endeksleri baz alinarak tespit edilmistir. Tablo 5’de sunulan, istatistiki Bolge Birimleri
Smiflamas1 (IBBS), Diizey 2’ye gore hesaplanmis olan endeksler Tiirkiye’nin gesitli

bolgelerinde TL nin satin alma giiclindeki farkliliklar1 yansitmaktadir.

Tablo 5: Tiiketim Harcamalar Fiyat Diizeyi Endeksleri, IBBS 26 Bolge, 2008

TR11 ; ; 1114.2 TR11 Istanbul
TR31 | : : 1 105.2 TR31 Izmir
TR51 | : : 1105.0 TR51 Ankara
TR42 | : : ] 104.8 TR42 Kocaeli, Bolu, Diizce, Sakarya, Yalova
TR61 | : : 1104.0 TR61 Antalya, Burdur, Isparta
TR41 ] 103.5 TR41 Bursa, Bilecik, Eskisehir
TRO1 | : : ] 103.0 TR91 Trabzon, Artvin, Giresun, Guimushane, Ordu, Rize
TR21 : : : ] 102.7 TR21 Edirne, Kirklareli, Tekirdag
TR22 | ‘ ‘ ] 102.4 TR22 Balikesir, Canakkale
TR32 | ‘ ‘ 1101.7 TR32 Denizli, Aydin, Mugla
TR81 | ] 101.5 TR81 Zonguldak, Bartin, Karabiik
TROO 7* 100.0 TROO Turkiye
TR33 | ‘ 1 99.3 TR33 Manisa, Afyon, Kiitahya, Ugak
TR62 | ‘ 1 99.1 TR62 Adana, Mersin
TRAL | ‘ 198.1 TRA1 Erzurum, Bayburt, Erzincan
TR83 | ‘ ] 98.0 TR83 Samsun, Amasya, Corum, Tokat
TR82 | ‘ ] 97.6 TR82 Kastamonu, Gankiri, Sinop
TR72 | ‘ ] 97.2 TR72 Kayseri, Sivas, Yozgat
TRB2 | ‘ 1 97.0 TRB2 Van, Bitlis, Hakkari, Mus
TR52 | ‘ ] 96.9 TR52 Konya, Karaman
TRAZ2 | ‘ ] 96.8 TRA2 Kars, Agri, Ardahan, Igdir
TRC1 | ‘ 196.5 TRC1 Gaziantep, Adiyaman, Kilis
TRB1 | ‘ 196.5 TRB1 Malatya, Bingdl, Elazig, Tunceli
TRC2 | ‘ 195.6 TRC2 Diyarbakir, Sanhurfa
TR71 | ‘ 195.3 TR71 Nevsehir, Aksaray, Kirikkale, Kirsehir, Nigde
TR63 | ‘ 194.9 TR63 Hatay, K.Maras, Osmaniye
TRCS ——————1933 TRC3 Siirt, Batman, Mardin, Sirnak
80 90 100 110 120

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=4198.Sayi:54 , 02 Nisan 2009

Bolgesel Satin alma Giicii Paritesi degerlerinin, Tiirkiye ortalamas1 100 olacak sekilde
doniistiiriilmesiyle elde edilen endeksler, Tiirkiye genelinde 100 TL karsiligi satin alinan
belirli bir mal ve hizmet sepetinin 26 bdlgede TL cinsinden satis tutarlarinin gostergesidir.
2008 yili hesaplarma gore, “Tiiketim Mal ve Hizmetleri” grubunda 2.Diizey IBBS 26
bolgenin ortalama fiyat diizeyi 100 iken, TR11 (Istanbul) 114.2 ile en yiiksek, TRC1
(Gaziantep, Adiyaman, Kilis) en diisiik fiyat diizeyine yakin bolgeler i¢inde yer almaktadir.
Ayrica, ekonomik gelismislik olarak Tiirkiye’nin batisim1 temsilen Istanbul ilinin &ncii il

olmas1 ve Gaziantep ilinin de Giineydogu Anadolu’nun en gelismis ve Tiirkiye’nin 8. bliyiik

185


http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=4198,Sayı:54

Bahar-2010 C.9 S.32 (171-198) ISSN:1304-0278 Sprint-2010 V.9 1s.32

ili olmasi (www.gto.org.tr, 25/07/09) da anket caligmasinin yapilacagi iller olarak

belirlenmelerinde etkili olmustur.

3. Bulgular
Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri;

Dort odak grup olusturularak gergeklestirilen nitel arastirmanin 6rnek yapisi

Tablo6’da sunulmaktadir.

Tablo 6: Odak Grup Ornek Yapisi Ozellikleri

Beyaz esyada belirli bir

Tartisma Sosyo ekonomik Calhsan kadin/
B Yas arahg marka kullanicisi olan /
grubu statii (SES) Ev hanim
olmayan

Beyaz egyada belirli bir marka | Calisan kadinlar
1.Grup BC1 SES 2540

kullanicisi olan

Beyaz esyada belirli bir marka | Ev hanimlar
2.Grup BC1 SES 2540

kullanicist

Beyaz esyada belirli bir markanin | Caligsan kadnlar
3.Grup BC1 SES 2540

kullanicisi olmayan

Beyaz esyada belirli bir markanin | Ev hanimlar
4. Grup BC1 SES 2540

kullanicisi olmayan

Nicel arastirma anketine katilanlarin demografik ézellikleri;

Arastirmaya katilan 239 adet beyaz esya kullanicisinin yiizde 41,81 (100 kisi) erkek,
yiizde 58,2’si (139 kisi) kadinlardan olugmaktadir. Katilimeilarin, yiizde 41,40 (99 kisi)
Istanbul’da, geri kalan yiizde 58,6’s1 (140 kisi) Gaziantep’te yasamaktadir. Katilimcilarin
yiizde 33,51 (80 kisi) lise mezunu, yiizde 26,4’ (63 kisi) 20-25 yas araliginda bulunmaktadir
(Tablo 7).
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Tablo 7: Nicel Arastirma Anketine Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Yas; Frekans % Ogrenim; Frekans %
20-25 63 26,4 [LKOKUL 54 22,6
26-30 62 25,9 ORTAOKUL 34 14,2
31-35 43 18 LISE 80 33,5
36-40 44 18,4 LISANS 63 26.4
41-45 27 11,3 LISANSUSTU 8 3,3
Sehir; Frekans % Cinsiyet; Frekans %
ISTANBUL 99 41,4 KADIN 139 58,2
GAZIANTEP 140 58,6 ERKEK 100 41,8

Tablo 8’de verilen, dort odak gruptan elde edilen nitel arastirma bulgularn ile
calismanin ilk bolimiinde Tablo 3’te verilen, Tiirkiye’de 2023’e kadar beyaz esya sektoriinde
gelismeleri belirleyecek egilimler ve itici gii¢ler arasinda biitlinlik oldugu goriilmustiir.

Arastirma bulgular1 degerlendirilirken egilimlere atiflarda bulunulmaktadir.

Beyaz esya denildiginde katilimeilarin ilk aklina gelen; “yapmak zorunda olunan ev
islerinde kendilerine yardime1 olan, kolaylik ve zaman tasarrufu saglayan teknolojik tiriinler”
olma ifadeleri egilim temelinde “beyaz esyanin likks olmaktan ¢ikip, modern yasamin
ayrilmaz bir parcasi olma, ihtiya¢ haline gelme” 0Ozelligi ile ortiismektedir. Beyaz esyanin
kadin diinyasindaki anlamu belirtilirken; “evdeki hizmetci, elimiz- ayagimiz” ifadelerinin yer
almasi, egilim temelinde tiiketicilerin daha rahat ve konforlu bir ortamda yasama istekleri ile
uyumluluk gostermektedir. Beyaz esya satin alim kistaslarinda “marka degeri, Kkalite,
giivenilirlik” gibi manevi ve maddi degerlerin birlikte degerlendiriliyor olmasi egilimlerde yer
alan; toplumsal baski unsuru olarak gelisen gevre bilinci, teknolojik kazanimlarin etkinligi ve

maliyet hesaplarinin yapilmasi gerekliligi unsurlari ile ¢atigmamaktadir.

“Bilinen beyaz esya markalar1” basliginda katilimeilarin {i¢ marka ismini (Argelik,
Bosch, Vestel) vermeleri, ¢alismanin ilk boliimiinde Tablo 4’de verilen “Tiirkiye’nin 500
Biiyiik Sanayi Kurulusu i¢inde Bulunan Beyaz Esya Ureticileri” siralamasi ilk ii¢ kurulus ile

aynilik tagimaktadir.
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Tablo 8’de verilen nitel arastirma bulgularindan elde edilen veriler nicel aragtirmanin
anketlerinin olusturulmasinda yararli olmustur. Tablo 8’den elde edilen bilgiler 1s18inda

ayrica nicel arastirmanin 6rneklem yapisi ve yontemine yonelik bilgiler de saglanmustir.

Tablo 8: Nitel Arastirma Bulgular:

SORU ACIKLAMA
Beyaz Esya Denildiginde Yapmak zorunda olunan ev islerinde kendilerine yardimci
Katihmcilarin ilk Akillarina Gelen olan, kolaylik ve zaman tasarrufu saglayan teknolojik iirtinler
Beyaz Esyanin Kadin Diinyasindaki Evdeki hizmetei,
Anlami ve Kullanim Amaci; Elimiz ayagimiz
Beyaz Esya Satin Alm Kistaslari; Marka degeri, kalite, giivenilirlik
Bilinen Beyaz Esya Markalari; Argelik, Bosch, Vestel

Arcelik; Marka degeri, kalite ve giivenilirlik a¢isindan birinci

Bosch; Marka degeri, kalite ve giivenilirlik a¢isindan Argelik
5 markasi ile benzer tepkiler almakta; Bosch, Ar¢elik’in yabanci
Markalarm Cagrisimlar; versiyonu seklinde algilanmaktadir.

Vestel; Marka degeri, kalite ve giivenilirlik agisindan Arcelik
ve Bosch’tan daha sonradan gelen, geng, yenilik¢i ama
tedirginlikle yaklasilan bir marka

Arcelik; Disi, Halktan- bizden biri
Bosch; Eril, Elit- entelektiiel
Kisilestirme Teknigi; Vestel; 2 farkli goriis olusmustur;

1. Goriis; Zinde, dinamik

2. Gortis; Kalitesiz, gliven vermeyen, gegistirme bir marka

Arcelik; Yasadiklart ya da yasamak istedikleri, civil civil,
plaza ve gecekondularin bir arada oldugu (Tiirk tipi) bir

Gezegen Hayal Etme Teknigi; gezegen

Bosch; Diizenli, kaliteli, tistiin ancak soguk, mat renklerden
olusan, teknolojik ama cansiz bir gezegen

Vestel; Disiik olanaklara sahip, daha alt seviye insanlarin
mesken tuttugu, daha basit bir gezegen

Arcelik; Kalitesinden emin olunan, giivenilir, her yoniiyle

Marka Kisilik Analizi (Eslestirme daha yakin hissedilen, lider marka
Teknigi); Bosch; Kalitesinden emin olunan, giivenilir, liderlik pesinde

> kosmayan, ancak isini en kaliteli sekilde yerine getiren,
caliskan marka

Vestel; Bazen eglenceli ama bazen de fazla konusan,
gelismekte olan, uygun fiyatl bir marka
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Nicel arasgtirmanin amaglarina uygun olarak tanimlayici arastirma kullanilmistir.
Ankette yer alan sorulara verilen yanitlarin kodlanmasiyla elde edilen sonuglara iliskin
tamimlayict istatistikler “Slogan hatirlanirhi@i, imaj degerleri ve marka sadakati” basliklar
altinda incelenmistir (Tablo 9). Tamimlayici istatistiklerde Argelik, Bosch ve Vestel markalari

degerlendirmelere tabii tutulmustur.

Tablo 9: Tanimlayiei istatistikler; Slogan Hatirlamirhigi, imaj Degeri, Marka Sadakati

MARKALAR Slogan hatirlanirhg imaj Degeri Marka Sadakati
Anlamhlik diizeyi % Anlamhlik diizeyi % Anlamhlik diizeyi %
Arcelik 2,82 23 3,62 42 4,31 18
Vestel 1,93 16 2,28 26 4,21 17
Bosch 1,39 11 2,74 32 3,95 16

Slogan hatirlanirh@i: Argelik;2,82 anlamlilik diizeyi ile rakiplerine gore onde yer
almig, Vestel 1,93 degeri ile ikinci sirada, Bosch 1,39 degeri ile en diisiik anlamlilik

diizeyinde kalmistir.

Imaj degeri; En yiiksek imaj degeri 3,62 anlamlilik diizeyi ortalamasi ile Argelik igin
belirlenmistir. Bosch’a iligskin imaj degeri anlamlilik diizeyi ortalamasi 2,74; Vestel’in imaj
degeri anlamlilik diizeyi ortalamasi 2,28 olarak belirlenmistir. Bu degerlere bakildiginda
Arcelik “imaj degerinde” Oncli marka olarak belirlenmis, Bosch ise Argelik markasinin

arkasinda fakat Vestel markasinin da hemen 6niinde yer almistir.

Marka Sadakati; Ortalamalara bakildiginda; Argelik 4,31 anlamlhilik diizeyi ile
rakiplerine gore onde yer almistir. Vestel 4,21 degeri ile ikinci sirada, Bosch 3,95 anlamlilik

diizeyi ile rakiplerine gore geridedir.

Marka imaj degerlerinin belirlemesine yonelik sifatlara atfedilen katilma dereceleri
faktor analizine sokularak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO-6rnekleme yeterliligi istatistigi) ve

Barlett’s Test of Sphericity (Barlett kiiresellik testi) sonuglar1 bulunmustur.

Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti degiskenler arasinda korelasyon bulunmasidir.
Barlett kiiresellik testi bize degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigimi

gostermektedir. Barlett testinin p degeri 0,005 anlamlilik derecesinden diisiik oldugu durumda
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degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski vardir (Sipahi,

Yurtkoru, Cinko, 2006, s:79).

Faktor analizi Arcelik markasi i¢in belirtilen katilma dereceleri ve sifatlar iizerine
uygulandiginda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO-6rnekleme Yeterliligi istatistigi) yiizde 73, 8
degerinde Tablo 10’da ifade edilen faktorler belirlenmis; p degeri de 0,000 anlam diizeyinde
gerceklesmis, degiskenler analiz yapmaya uygun bulunmustur. Analizde faktor analizi
yontemlerinden asal bilesenler (principle components) yontemi kullanilmistir. Asal bilesenler
yonteminde degiskenler seti, aralarinda iliski bulunmayan bir faktor setine
doniistiriilmektedir (Yikselen,2006, s:177). En sik dondiirme yontemi dik dondiirme
yontemlerinden Varimax dondiirme yontemi oldugundan (Sipahi, Yurtkoru, Cinko, 2006,
s:77) bu yontem, yorumlanabilir ve adlandirilabilir faktorler elde edebilmek adina

kullanilmistir. Varimax dondiirme modeli sonucunda da dort faktor belirlenmistir.

Tablo 10: Arcelik Imaj Faktoriinii Olusturan Soru Gruplar:
FAKTOR 1 | S14 — S20 — S22- S8 — S6- S17 — S19 S16 — S21-S1— S3

FAKTOR 2 | S18 - S11 -S4 -S15-S2

FAKTOR 3 | S5-S10 — S9 — S13

FAKTOR 4 | S7-S12

Her bir faktoriin giivenilirliginin sayisal olarak bulunmasi igin arastirmada giivenilirlik
analizi yapilirken Alpha modeli kullanilmistir. Cronbach’s Alpha sorular arasi korelasyona
bagli uyum degerini ifade etmekte, Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki sorularin
toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {istli
oldugu durumlarda oOlcegin giivenilir oldugu kabul edilir (Sipahi, Yurtkoru, Cinko,
2006,s:89).

Faktor 1 giivenilirlik analizine tabi tutuldugunda Alpha degeri 0,078 olarak
belirlenmistir. Sorulardan bazilar1 ¢ikartildigi takdirde Alpha degerinin nasil degisecegi
incelendiginde; S1 (iiriin ¢esitliligi), S3 (digerlerinden farkli olma), S16 (teknolojik yetkinlik)
ve S19 (tasarim harikas1 olma) numarali sorular ¢ikartildiginda Alpha degerinin yiikselecegi
tespit edilmis; bu sorular c¢ikartilarak analiz yenilendiginde Alpha degerinin 0,947°¢

yiikselerek giivenilir bir diizeye ulagsmistir.

Faktor 2 giivenilirlik analizine tabi tutuldugunda Alpha degeri 0,929 olarak

belirlenmistir. Dolayisiyla bu faktor icin hi¢ soru elemesi yapilmamustir.
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Faktor 3 giivenilirlik analizine tabi tutuldugunda, Alpha degeri 0,819 olarak bulunmug

ve bu faktor i¢in de soru eksiltmeden devam edilmistir.

Faktor 4 giivenilirlik analizine tabi tutuldugunda Alpha degeri 1,0 olarak bulunmus bu

durum “sorularin ayni olarak algilandigimi” ortaya koymustur. Dolayisiyla bu sorular;S7-

satin alabilecegim marka ve S12-inovatif (yenilik¢i), analizin disinda birakilmis; giivenilirlik

analizlerinden elde edilen bilgilerle yenilenen faktor analizi sonucunda Tablo 11°de sunulan

Ozet veriler elde edilmistir.

Tablo 11 : Argelik imaj Faktor Analizi Ozet Sonuc¢ Tablosu

- ) FAKTORUN
FAKTORUN . . FAKTOR o . = M
SORU IFADESI . ACIKLAYICILIGI GUVENILIRLIK
ADI AGIRLIKLARI
%
ARCELIK14 Tim kategorilerde iiriin bulunmasi 0,894
ARCELIK20 Uzun siireli tirtinler 0,894
ARCELIK6 Miikemmel satig sonrasi hizmet 0,877
Temel ARCELIK21 Tiirk ailelerin markasi 0,860
. 34,473 0,947
Ogzellikler ARCELIKS Ozgiin 0,754
ARCELIKO Prestijli 0,694
ARCELIK13 Kullanimi kolay 0,694
ARCELIK17 Uygun fiyat ve 6deme sartlart 0,630
ARCELIK S18 Estetik 0,958
ARCELIK S11 En yiiksek teknoloji 0,958
Ekstra
N ) ARCELIK S4 Su ve enerji tasarruflu tirinler 0,902 27,630 0,929
Ozellikler
ARCELIK S15 Daha fazla 6demeye deger 0,809
ARCELIK S2 Yiiksek kaliteli tirtinler 0,508
ARCELIK S5 Lider marka 0,925
Argelik
. ) ) ARCELIK S10 Parasinin ederi marka 0,925 20,669 0,819
Ozellikleri
ARCELIK S22 Cocuklu ailelere uygun marka 0,628
Toplam 82,772
P Significance Degeri 0,000
KMO Degeri %°73,8
Bu sonuglara gore Argelik imaji i¢in Dbelirtilen sifatlar {i¢ alt boyutta

toplanabilmektedir. Bu faktorler icerdikleri sorular ve bu sorularin agirliklar1 dikkate alinarak
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isimlendirilmistir. Faktorlerden ilki nitel arastirmada da yer alan bir beyaz esya markasindan
temel beklentileri konu alan “temel dzellikler” olarak isimlendirilmistir. Ikinci faktor dncelikli
beklentiler arasinda yer almayan, ancak olmasinda avantaj goriilen sifatlar1 toplamis ve
“ekstra Ozellikler” olarak isimlendirilmistir. Son faktor ise Ozellikle Arcelik markasi i¢in
yiiksek degerler icerdiginden ve bu faktdrde Arcelik’e 6zel kavramlar yer alip, diger markalar

icin bu faktor olusmadigindan “Arcelik 6zellikleri” olarak isimlendirilmistir.

Faktor analizi Bosch markasi igin belirtilen katilma dereceleri ve sifatlar iizerine
uygulandiginda p degeri yine 0,000 olarak belirlenmistir. KMO degeri yiizde 77,1 olarak

bulunmustur. Varimax déndiirme modeli sonucunda da iki faktor belirlenmistir.

Tablo 12: Bosch Imaji Faktoriinii Olusturan Soru Gruplari

FAKTOR 1 | S22 — S17 — S7- S10 —S8- S18 —-S6 — S9 —520 S19 — S16 — S1 — S2 — S21-S13 — S5 — S12

FAKTOR 2 | S3-S15-S4-S11-S14

Faktor 1 icin Cronbach Alpha giivenilirlik testi uygulandiginda Alpha degeri 0,643
olarak bulunmustur. S1 (triin cesitliligi), S2 (yiiksek kaliteli trtinler), S16 (teknolojik
yetkinlik) ve S19 (tasarim harikasi olma) sorular cikartildiginda ise Alpha degerinin
yiikselecegi tespit edilmis, bu sorular ¢ikartilip analiz yenilendiginde 0,969 olan yiiksek bir
Alpha degeri elde edilmistir.

Faktor 2 icin giivenilirlik analizi yapildiginda ise yine yiiksek bir Alpha degeri 0,990
elde edilmistir. Bu faktér icin hi¢ soru elemesi yapilmadan mevcut igerikle degerlendirmeye

devam edilmistir.

Faktorlerden ilki nitel arastirmada da belirtilen hedef kitlenin bir beyaz esya
markasindan temel beklentileri iceren “temel 6zellikler” olarak isimlendirilmistir. Ikinci
faktor o6zellikle Bosch markasi i¢in yliksek degerler icerdiginden ve bu faktorde Bosch’a 6zel

kavramlar yer aldigindan “Bosch 6zellikleri” olarak isimlendirilmistir.
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Tablo 13: Bosch imaj Faktor Analizi Ozet Sonuc¢ Tablosu

FAKTORUN . . FAKTOR FAKTORUN . L

SORU IFADESI 9 . GUVENILIRLIK
ADI AGIRLIKLARI ACIKLAYICILIGI %

BOSCH1 S17 Uygun fiyat ve 6deme sartlar: | 0,990

BOSCH S20 Uzun siireli tirtinler 0,990

BOSCH S7 Satin alabilecegim marka 0,990

BOSCH S9 Prestijli 0,990

BOSCH S10 Parasinin ederi marka 0,990

BOSCH S18 Estetik 0,990
Temel
B BOSCH S6 Miikemmel satis sonrasi hizmet 0,990 66,230 0,969
Ozellikler

BOSCH S22 Cocuklu ailelere uygun 0,990

BOSCH S8 Ozgiin 0,990

BOSCH S21 Tirk ailelerin markasi 0,904

BOSCH S5 Lider marka 0,862

BOSCH S13 Kullanim1 kolay 0,862

BOSCH S12 Inovatif (yenilikei) 0,862

BOSCH S14 Tium kategorilerde iirlin 0,993

bulunmasi 0.993
Bosch BOSCH S3 Digerlerinden farkli olma 0,993
o B 26,329 0,990
Ozellikleri BOSCH $4 Su ve enerji tasarruflu tirtinler 0.993

BOSCH S11 En yiiksek teknoloji 0.993

BOSCH S15 Daha fazla 6demeye deger

Toplam 95,078

P Significance Degeri 0,000
KMO Degeri %77,1

Faktor analizi Vestel markasi icin belirtilen katilma dereceleri ve sifatlar iizerine

uygulandiginda anlamli sonuglara ulagilamamistir. KMO degeri yiizde 10 olarak belirlenmis

ve faktor analizinin uygulanmasinin uygun olmadigina karar verilmistir. Varimax dondiirme

modeli sonucunda da iki faktor belirlenmistir.

Tablo 14: Vestel iImaji Faktoriinii Olusturan Soru Gruplar

FAKTOR 1

S1-S3-S56- S7-S8- 59 -S10 — S12 -S13 S14 — S15 - S16 — S17 — S19-S20 — S21 — S22

FAKTOR 2

S2 -S54 -S5-S11-S18
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Faktor 1 i¢in Cronbach Alpha giivenilirlik testi uygulandiginda Alpha degeri -,227
olarak bulunmustur. Faktor 2 igin giivenilirlik analizi yapildiginda Alpha degeri -,422 olarak
negatif deger elde edilmistir. Giivenirlik analizinden elde edilen negatif deger KMO testini

destekler sonuglar ortaya koymustur.
SONUC

Calismada beyaz esya sektorinde marka imaji karma aragtirma yaklagimi ile
degerlendirilmistir. Beyaz esya kullanim amaglari, satin alim kistaslari, beyaz esyanin tiiketici
zihnindeki anlami, slogan hatirlanirligi, imaj degeri, marka sadakati diizeyleri belirlenerek

beyaz esya sektoriinde yer alan markalarin imaj degerleri ifade edilmistir.

Beyaz esya sektoriinlin iiriin bazinda ve tliketici egilimleri konusundaki gelecegini
ozellikle enerji verimliliginin énem kazanmasi etkileyecektir. Kiiresel 1sinma, kiiresel kriz,
yetersiz ya da alternatif enerji kaynaklari gibi konular giindemde 6nemli bir yer kazandikga,
tilketiciler de satin alimlarin1 gergeklestirme asamasinda su tasarrufu, enerji tasarrufu gibi

ozelliklere daha fazla dikkat etmeye baglamistir.

Beyaz esyanin islevsel 6zellikleri arasinda yer alan, yardimci olma, kolaylik ve zaman
tasarrufu saglama ozellikleri tiiketiciler tarafindan teknolojik gelismisligin hayatlarina kattigi
avantaj olarak belirlenmistir. Beyaz esyanin kadin diinyasindaki anlami1 ve kullanim amacinin
evdeki hizmetgi ve elimiz, ayagimiz olarak ifadelendirilmesi daha rahat bir ortamda yasamak
isteyen insanlarin enerji ve zaman tasarrufu saglamak ilizere hayata kolaylik katan

teknolojilerin liiks olarak algilamadiklar: belirlenmistir.

Arastirma sonuglarini marka bazinda ele aldigimizda Argelik, marka degeri, kalitesi ve

giivenilir marka agilarinda Bosch ve Vestel’in 6niinde yer almistir.

Beyaz esya driinlerinin teknolojik, teknik Ozellikleri Arcelik markast igin
degerlendirmeye tabii tutuldugunda uzun siireli {irlinler olmasi, kullanim kolaylig1 ve tiim
kategorilerde iiriinlerinin bulunmasi temel 6zellikleri i¢inde yer almigtir. Markanin duygusal
bilesenleri i¢inde yer alan, Tiirk ailelerin markasi olmasi, 0zgiin, prestijli, milkemmel satig
sonrasi hizmete sahip ve ayni zamanda uygun fiyat ve 6deme sartlarmin temel Ozellikler
icinde yer almas1 odak grup gorligmesinde elde edilen “disi ve halktan —i¢imizden biri gibi ve

Tiirk tipi olarak goriilmesi” bilgileriyle uyum gostermistir.

Argelik tirtinleri, daha fazla 6demeye degecek estetigi giiclii, en yiiksek teknolojinin
kullanildig1, ytiksek kaliteli, su ve enerji tasarruflu {irlinler olarak kabul edilmistir. Bu

ozellikleri Argelik markasina atfedilen ekstra 6zellikler i¢inde degerlendirilmistir. Liderlik,
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O0denen paraya deger marka (parasinin ederi marka), cocuklu ailelere uygun marka
ozelliklerinin Argelik 6zellikleri i¢inde yer almasi da Argelik’in Tiirkiye’de yerel ilk beyaz
esya Ureticisi olma ve bu sorumlulukla, bilingle yatinmlarini gergeklestirme siirecinin hedef

kitleyi olumlu etkilendiginin 6nemli isaretidir.

Beyaz esya iriinlerinin teknolojik, teknik oOzellikleri Bosch markasi igin
degerlendirmeye tabii tutuldugunda markaya ait iiriinler uzun siireli kullanima uygun,
kullanim1 kolay ve inovatif (yenilik¢i) {iriinler olarak belirlenmistir. Bu 6zellikler markanin
temel Ozellikleri i¢inde yer almistir. Temel 6zellikler iginde Bosch markasi i¢in daha ziyade
markanin duygusal bilesenleri i¢inde yer alan satin alinabilecek, prestijli, estetik, 6zgiin,
miilkemmel satig sonrasi hizmete sahip ve ayn1 zamanda uygun fiyat ve ddeme sartlar1 olan
marka 6zelligi yer almaktadir. Cocuklu ailelere uygun ve Tirk ailelerin markasi, lider ve
Odenen paraya deger marka (parasinin ederi marka) 6zelliklerinin temel 6zellikler i¢inde yer
almasi yasam igin tirettigi teknolojilerle insanlarin hayatina faklilik ve kalite sunma yolundaki

basarili ve dogru stratejilerin uyguladigini destekler nitelikte goriilmektedir.

Beyaz esya trilinlerinin teknik ve teknolojik gelismisliginin ifade edildigi en yiiksek
teknolojili, su ve enerji tasarruflu, tim kategorilerde iirlinlerinin olmasi ozellikleri Bosch
ozellikleri olarak degerlendirilmistir. Uriinler rakip iiriinlere gore farklilik yaratan ve daha
fazla 6demeye deger olarak gorilmiistiir. Bu 6zelliklerin Bosch 6zellikleri i¢inde yer almasi
odak grup goriismesinde elde edilen “eril, elit- entelektiiel, diizenli, kaliteli, istiin ancak
soguk, teknolojik ama cansiz bir gezegen olarak ifade edilmesi “yabanci marka” 6zelliklerini
icinde barindirdigi bilgileriyle Ortiismektedir. Arastirmaya katilanlar, kalitesinden emin
olduklari, ¢alisgkan marka olarak ifade ettikleri Bosch markasi i¢in goriigmenin genelinde

“batili, yabanci isletmeler caliskandir” ifadesi ile biitiinlemeye gitmislerdir.

Vestel geng, yenilik¢i ama tedirginlikle yaklasilan bir marka olarak ifade edilmistir.
Katilimcilarin bazilar1 zinde ve dinamik marka, bazilar1 ise kalitesiz, giiven vermeyen,
gecistirme bir marka olarak algilamistir. Vestel’in uygun fiyatlh olma o6zelliginin ifade
edilmesi fiyat odakli yaklasimda rakiplerine gore tercih edilme sebebi i¢inde yer alabilecegi

gosterir niteliktedir.

Beyaz esyanin fonksiyonel 6zelliklerinin irdelendigi sorulardan olan iiriin ¢esitliligi,
katilimcilarin markalar arasi farkliligin ortaya konulmasinda hi¢ 6nemsenmeyecek bir faktor
olarak belirlenmistir. Giiniimiizde teknolojik gelismelerin, {riin cesitliliginin  taklit

edilmesinin kolaylig1 bunu etkileyen 6énemli unsurdur.
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Beyaz esyanin su ve enerji tasarruflu iriinler olmalart ve kullanim kolayligt
faktorlerine katilimcilarin katilma dereceleri yiiksek olmustur. Literatiirde verilen, beyaz esya
iriin smiflandirma ve tiiketici kullanim bi¢imlerinde ele alinan genel bilgilerin isletmeler

tarafindan dogru algilanip, degerlendirmelere tabii tutuldugunu da gostermektedir.

Aragtirma sirasinda katilimcilarin, 6zellikle beyaz esya satin alim kistaslarinin, “marka
degeri, giivenilirlik” gibi manevi 6zellikler ve “kalite, su ve enerji tasarrufu saglayabilme”
Ozelliklerin i¢i ice gecerek ifade etmeleri beyaz esya kullanicisi zihninde gelisen “marka
imajmin” literatiirde de verildigi gerekcelere bagli olarak markaya ait iiriiniin sadece maddi
varliklarla olusamayacagini; manevi unsurlarca da desteklenmesi gerektigini

gostermektedir.

Uretim siireglerine bakildiginda, bir buzdolabimin iiretim siireci 2004’te 60 saniye iken
bugiin 7,5 saniyeye indirgenmistir. Camasir makinesininkiyse 2004’te 50 saniye iken bu giin
10 saniyedir (Capital, Aralik 2009, 168). Bu isletmeler adina ve teknolojik gelismislik adina
¢ok 6nemli bir olumluluktur. Genel olarak tiim beyaz esyanin iiretilip satilmasi siirecinin ise
2007°’de ortalama 30 giin iken 2008’de ortalama 45 giine yikseldigi goriilmektedir
(www.capital.com.tr, 20/04/2009) .

Kiiresel ekonomik krizin etkileri beyaz esya sektoriinde de hissedilmektedir.
Tiiketiciler taleplerini erteleme, hatta alim durdurma yoluna gitmektedirler. Talebin daralmasi
tirlinlerin rafta kalma siirelerini uzatmaktadir. Satis sliresinin uzamasi igletme i¢in hem reel

gelir kaybina, hem de stok yeri bulma maliyetine katlanma zorluklarin1 getirmektedir.

Sektorde yer alan isletmeler bu zorluklarla basa c¢ikabilmek ig¢in, sektorde
farkliliklarini en kisa yoldan ifade etmelerini saglayan marka imajina dayanan tutundurma

faaliyetleriyle eldeki stogu eritme amagli kampanyalar sunmaktadir.

Marka imaji giicli mal ve hizmetler sunan isletmelerden olabilmek giiniimiiz
ekonomisinde en 6nemli avantajlardan biridir. Satin alma siirecinde tiiketicilerin davranigini
etkileyebilmek igin 6zellikle tiiketici zihninde ilgili tirline iliskin marka hakkindaki tavirlart
ve bilgisinin tiimii degerlendirilmelidir. Tiiketicilerde iirlin hakkinda olusan duygusal ve
estetik izlenimlerin toplami olarak goriilen marka imaji, rekabet avantaji yaratarak pazar
paymi arttirmak ve isletme karliligin1 maksimize etmek agisindan ¢ok Onemli rol

ustlenmektedir.

Isletmeler iiriin, iiretim sistemleri ve isletme &zellikleri agisindan birbirlerine giderek

daha fazla benzemektedirler. Isletmeler pazar paylarini arttirmamin bir araci olarak,
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markalasmanin ve marka imajimin satin alim kistaslarinda etkiliginin ayirdina varmislardir.
Beyaz esya iiriinlerinde kalite, tiiketici tarafindan bir siire kullanimdan sonra ortaya
ctkmaktadwr. Markalasabilmis isletmeler bu bilgiyi marka imajinin zihindeki konumuyla
kolaylikla asabilmektedirler. Marka imaji, sadece piyasaya en son ¢ikan iriinlerle degil
firmanin ge¢misi ile birlikte degerlendirilmekte ve gegmiste yapilan {dirin gelistirme
caligmalari, reklam ve pazarlama gibi faaliyetlerden olusmaktadir. Ulkemizde bunu etkileyen
unsurlardan birisi de satis sonrasi servislerin yayginligi ve etkinligidir. Beyaz esya sektoriinde
marka imajim giiclendirme igletmenin karlilig1 i¢in en onemli rekabet avantajlari arasinda

bulunmaktadir.
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