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Ama¢ - Elektrikli kiigiik ev aletleri sektoriinde faaliyet gOsteren firmalara iliskin, marka
farkindahigi, marka baghihg: ve marka kullammi degiskenlerinin birlestirilmesiyle olusturulmusg
tiiketici satin alma tercihleri, marka baghligi ve bagimsiz degiskenler olan SES (Sosyo-ekonomik
statii), demografi, marka farkindaligi, marka kullanimi, marka tercihi, marka bilgi kaynagi, genel
ve bireysel marka tutumu degiskenleri iliskisinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Calismanin
ikincil amaci ise, tiiketicilerin bu sektordeki, marka farkindaligina, marka kullanimina, marka
tercihine, marka bilgi kaynagimna, marka tutumu ve imaj boyutuna iliskin davraruslarini ortaya
koymaktir.

Yontem - Marka farkindaligina, marka kullanimina, marka tercihine, marka baghligina, marka
bilgi kaynagina, marka tutumuna ve marka imaj boyutuna iligkin hipotezler, ki-kare, ANOVA,
eslenik t-testi ve f-testi kullanilarak test edilmistir. Elektrikli ev aletlerinin satis yerleri ile algilanan
kaliteleri arasindaki iliski ise, dogrudan frekanslara bakilarak ortaya konulmustur. Deneklerden,
incelenen markalar1 kisilestirmelerinin istendigi soru ile, markalarin tiiketici goziindeki
karakteristik ozellikleri, tek bir gorsel haline getirilmis ve O&zetlenmistir. Marka bilinirlik
diizeylerinin Olciimii ise dogrudan frekanslara bakilarak gerceklestirilmistir. ~ Deneklerin
SES’lerinin belirlenmesi amaciyla ise analitik hiyerarsi prosesi (AHP) yontemi kullanilmistir.

Bulgular - Calisma kapsaminda incelenen markalarin algilanan marka imajlar1 ve demografik
yapu iligkileri, {iriin bazinda marka baglilig1 ve marka tercih iligkileri, marka tercihinde etkili olan
degiskenler, demografik yapinn iiriin tercihindeki rolleri, marka bilinirlikleri ve kisilik 6zellikleri,
satig yeri-algilanan kalite iligkileri ortaya konmustur. Elde edilen bulgular, ilgili sektoérde
kullanilan markanin, satin alma davramisinda &nemli bir rol oynadigini; yiiksek memnuniyet,
marka imaji ve bilinirlige sahip markalarin marka baglilik oranlarnin da yiiksek oldugunu;
kadinlarn ilgili sektor {iriinlerinin her yerde bulunabilmesine ¢ok daha fazla 6nem veridini; genel
marka imajinin, SES’ye gore degisiklik gostermedigini; mevcut Pazar pay1 ve Pazar pay:1 degisim
oranlarimin, firmalarin gelecekteki durumlarimin ¢ok &nemli bir gostergesi oldugunu; yine
firmalarin konumlandirma politikalarinin, tiiketiciler tarafindan Kabul gordiigiinii(dogru
algilandigini); kadinlarin marka/iiriin tercihlerinde daha baskin rol oynakdiklariny; ilgili sektérde
yeni bir miisteri kazanmamn oldukga zor oldugunu; incelenen boyutlarda SES'niin ¢ok belirgin bir
rol oynamadigini gostermektedir.

Tartisma — Calismada elde edilen bulgular, ilgili sektdrde faaliyet gosteren iiretici firmalarin
strateji ve politikalarina yon verebilecek niteliktedir. Gerek mevcut durumlarimi gorebilme,
gerekse de tiiketici davramslart dogrultusunda stratejilerine yon verebilmeleri acisindan 6nemli
bulgular icermektedir. Elde edilen bulgularin, hedef kitle, zaman, sektor/iiriin ve mekan kisitt
oldugu goz oniinde bulundurulmalidir.
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Purpose — Aim of the study is to analyse the relationship of the variables; brand awareness, brand
loyalty and consumer buying preferences which were illustrated by combining brand loyalty and
brand usage variables in household electrical appliances industry; brand loyalty; and socio-
economic status, demography, brand awareness, brand usage, brand choice, brand information
resource, general and individual brand attitude. The second aim of the study is demonstrated as to
bring out consumer behaviours on brand awareness, brand usage, brand choice, brand
information resources, brand attitude and image dimensions in industry

Design/methodology/approach — The hypothesis related with brand awareness, brand choice,
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Received 25 July 2019 brand loyalty, brand information resources and brand image dimensions are tested by chi-square
Revised 10 September 2019 analysis, t-test, ANOVA and f-test. Sales place-perceived quality relationship, brand awareness
levels measurement and brand personality are analysed by frequencies directly. Brand personality

Accepted 15 September 2019 is also presented virtually. The AHP is used to determine attendees’ SES level.

Findings - Findings represent that perceived brand images and its relationship with
Article Classification: demographics situation, brand loyalty and brand choice relationships, variables that affect brand
Research Article choice, the roles of demographic structure on product choice, brand awareness and brand

personality, relationship between sales points and perceived quality based on examined brands in
sector. The findings represent that the brand that is currently being used has a significant role on
purchasing behaviour; the higher customer engagement, image and awareness, the higher brand
loyalty; availability is more importanf for women in terms of related products; general brand
image do not differ in terms of SES; the up to date market share and changes on market share are
very important indicators which shows the corporates’ future; corporates positioning strategies are
accepted (perceived correctly) by consumers; women are dominant on product/brand choice; it is
very difficult to gain new customer in sector and SES does not have a big role on related
dimensions that were investigated.

Discussion — Findings of the study have power to give direction to the strategies and policies of
the firms which are operating in related sector. In addition to ability to show companies to see
their current situation in sector, it also provides significant findings that may shape their strategies
based on consumer behaviours. However, it is important that these findings have some constraints
such as target consumer/market, time, sector/product and place.

GIRiS

Marka, satici ya da saticilar tarafindan sunulan mal ya da hizmetlerin tanimlanmas: ve bu mal ve
hizmetlerin rakiplerinkinden farkliliklarini ortaya konulabilmesini amaglayan ayirt edici bir isim veya
sembol (logo, ticari marka veya ambalaj tasarimi) diir (Aaker, 1991). Isletmeler tiiketicilerin kendi
markalarini kullanmalarii saglamak, marka imaji ve baglilig1 olusturmak igin tiiketici satin alma
davraniglarinda markanin ne derece Onemli oldugunu, marka ozelliklerinin tiiketici tercihlerini nasil
etkiledigini ve tiiketicilerin marka secimi ve kullaniminda nelerin etkili oldugunu bilmek durumundadir
(Demir, 1999). Bagka bir ifade ile tiiketici ihtiyacinin nitelikleri, markaya ait dzelliklerin tiiketici tarafindan
algilanma bi¢imi, marka imaji, alternatif markalara kars: tiiketicide var olan tutumlar, iiretici firmalarin
izledigi pazarlama ve reklam stratejilerinin etkinligi, tliketicinin demografik oOzellikleri, satin alma
davraniginda bulunan gevrenin kiiltiirel 6zellikleri, sosyal smif ve referans gruplarinin nitelikleri, tiiketicinin
icinde bulundugu yasam doénemi ve hangi sartlarda kararin verildigi gibi faktorler, tiiketicinin marka
tercihini etkilemektedir. Uriin ve markamn bir kez kullamimi sonucu, marka kimligi ile tiiketici kimligi
birbiriyle cakistiginda pozitif yonlii tutumlar olusmakta, marka tercihi yonlendirilebilmekte ve markanin
tekrar satin alim1 saglanabilmektedir (Giineri, 1996).

Marka kavrami igerisinde yer alan ve kurum pazarlama performansini 6nemli oranda etkileyen marka imaji,
marka farkindaligi, marka kullanimi, marka tercihi, marka bilgi kaynag: ve marka tutumu kavramlar1 ve
siiregleri, etkili bir marka yonetimi ve kurum performans igin ¢ok iyi planlanmali ve yiiriitiilmelidir. Her bir
kavram, tiiketici satin alma ve karar siirecinde onemli etkilere sahiptir. Markaya iliskin olarak uzun
donemde gelistirilmis pozitif bir tutum, pazarlama etkinligini arttiracak, maliyetleri ve pazara yeni sunulan
tirtinlere iliskin riskleri, mevcut markay1 kullanmak sureti ile diisiirecektir (He vd., 2015)

Diger yandan, tiiketicilerin demografik ozellikleri, {irlin ve hizmetler ile ilgili anlayis ve algilari, sanayi
toplumundan bilgi toplumuna gecisle birlikte satin alma tercihlerinde daha da baskin unsurlar haline
gelmistir. Bu tercih siirecinde tiiketicilerin {iriin, hizmet ve markalar hakkindaki deneyimleri oldukga
onemlidir. Karar asamasinda tiiketiciler, bilgi azlig1, marka ile ilgili daha 6nce hi¢bir deneyiminin olmayust,
yeni-karmasik iirtin, markalar aras kalite farklari, yiiksek fiyat ve satin almanin 6nem diizeyine bagh olarak,
aldig riski diisiirmeye galismaktadir. Diger yandan Kotler (2000: 174)’e gore tiiketicilerin {irlin ya da
hizmetler hakkindaki inanglari, iiriin ve marka imajlarini olusturur. Tiiketiciler de karar verirken, tiriinlerin
ve markalarin imajlarina gore hareket etme egilimi gostermektedir:

Odabas1 ve Baris (2010: 376), satin alma kararinda iki oénemli faktoriin bulundugunu ve bu faktorlerden
satin alma niyeti igerisinde, {irlin ya da markanin belirli olmasinin Onemli bir faktdr oldugunu
belirtmektedir. Tiiketici goziinden bakilacak olursa marka olgusu, gerek giiven duygusu diizeyinin
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ylikseltilmesi, gerek verilen mesajlarin tiiketici tarafindan daha net algilanmasi gerekse de markanin
tiiketicilerin kendilerinde olmasini arzu ettikleri kisilik 6zelliklerini yansitabilmesi acisindan karar siirecinde
giderek on plana ¢ikmaktadir. Yeni nesil tiiketicinin daha fazla sorgulayan, daha fazla hakkini arayan,
markalar hakkindaki olumlu-olumsuz diisiincelere aninda ulasabilen, taleplerini ileten ve verilen sozlerin
gerceklestirilip gerceklestirilmedigini denetleyen olumlu tutum ve davraniglari ddiillendiren, markaya asik
olan ve ona baglanan ve yine kolay terk eden, gizlilik ve giivenlik konularinda agir1 tereddiitlii ve her seye
stiphe ile yaklasan yapiya sahip oldugu diistiniildiigiinde (Aslan, 2014:74; Zaltman, 2014:8), kurumlarin
marka ve marka yOnetimi siirecine daha da agirlik vermeleri gerektigi sylenebilir.

Tiiketici ni¢in A marka mali, B markaya tercih etmektedir? Belirli mallar1 nigin hep belirli bir yerden alma
egilimi gostermektedir? Bu tiir sorularin cevabini bulmak oldukga glictiir. Bazen tiiketicinin kendisi dahi
satin alma davranisinin gergek sebeplerini tam olarak anlayamamaktadir. Diger yandan, 6nemli tiiketici
ihtiyaclarini ve davranis bicimlerini anlamak, isletmelerin pazarlama c¢abalarin1 onlara yoneltmek
bakimindan biiyiik 6neme sahiptir (Odabasi ve Barig, 2010). Bu kapsamda, elektrikli kiiciik ev aletleri
sektorii Ozelinde marka bagliligimi bir ara degisken olarak kullanarak, SES (Sosyo-ekonomik statii),
demografi, marka farkindaligi, marka kullanimi, marka tercihi, marka bilgi kaynagi, genel ve bireysel marka
tutumu degiskenleri ve marka kararimna iliskin degerlendirme siireci iliskisinin incelendigi bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. TV ve ev sinema iiriinleri iizerinde Serin (2005) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketici
satin alma davranislarini tahmin etmek amaglanmistir. Calisma sonucunda, marka haberdarlig:
olusturmanun, kisilere kullanim firsat1 saglamanin ve markaya dair olumlu tavirlar saglayip bunu devam
ettirmenin satinalma karar stirecinde 6nemli etkileri oldugu ortaya konmustur.

Elektrikli ev aletleri sektorii, diger sektorlerle mukayese edildiginde pahali olmayan, satinalma karar1 6ncesi
genel bir degerlendirme ile karar verilebilen, diger yandan alternatiflerin ¢ogu zaman gozoniinde
bulunduruldugu bir sektor olarak degerlendirilebilir. Bu kapsamda marka degerinin 4 temel boyutu (marka
farkindalig1, marka ¢agrisimi, marka bagliligi ve algilanan kalite) ile birlikte fiyat, glivenilirlik ve 6ngoriilen
fayda boyutlar, ilgili sektorde tiiketici satin alma karar siirecinde 6nemli boyutlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Calismada genel olarak elektrikli kiiciik ev aletleri iireticilerine, sektor ve tiiketici satin alma davranislari,
marka baglihik durumlar1 ve bu siiregte etkili olan faktorler ile ilgili bilgi verilmesi amaglanmigtir.
Calismanin genel igeriginin anlatildig1 giris boliimiiniin ardindan, ikinci boliimde elektrikli ev aletleri
sektorii tiiketici karar verme ve satin alma siireci incelenmis; arastirma problemi saptanmis, arastirmanin
genel cercevesi olusturulmustur. Yine bu boliimde ilgili markalar bazinda marka bilinirlikleri, marka
seciminde etkili olan faktorler ve marka imajlar1 belirlenmistir. Marka bagliligina iliskin hipotezlerin test
edilmesinin ardindan, tiiketicilerin algisal degerlerine odaklamilarak, tiiketicilerin sektordeki marka
farkindaligina, marka kullanimina, marka tercihine, marka bilgi kaynagimna ve marka tutumu ve imaj
boyutuna iliskin davramslar1 analiz edilmistir. Bu kapsamda, arastirmanin kavramsal modelinde,
yukaridaki boyutlarin markalar bazinda, demografik yapiya ve SES’e bagli degisimi, ¢alisma amaclar:
dogrultusunda olusturulan hipotezler cercevesinde incelenmistir. Dordiincii boliimde ise, elde edilen
bulgular degerlendirilmis ve yorumlanmistir. Calismanin sonug boliimiinde ise analizler sonucunda elde
edilen ve politika iireticiler ve sektor temsilcileri i¢in deger yaratabilecek bulgular paylagilmistir.

LITERATUR

Tiiketicilerin, satin alma siirecinde markaya sahip olma isteginin ¢ok 6nemli oldugu bilinmektedir (Gounaris
ve Stathakopoulos, 2004). Marka baghilig: ise artik gliniimiizde, bilissel, duygusal ve istegi hayata gecirmeye
yonelik boyutlar1 da igeren ve kisinin tutumuna bagli olarak degisen bir yaprya sahiptir.

Glintimiiz tiiketicileri satin alma siirecinde {iriinler arasinda bir tercih yaparken, kendi imajlari, yasam
bicimleri, karakterleri veya kisilikleri ile Ortiisen markalar: tercihe etme egilimindedirler (Foroudi vd., (2018).
Tiiketici algisi sayet markanin kaliteli oldugu yoniinde sekillenirse, tiiketicide satin alma istegi olugmakta,
tiiketici kendisini marka ile biitiinlesmis gormekte ve baghlk artmaktadir. Marka alg1 faktorleri, kisinin 6z
benligi ile yakindan iliskilidir ve marka algisi, satin alma siirecinde herhangi bir amactan ¢ok dogrudan
tiiketicinin marka algisina baglidir. Bu cercevede, marka algisi, satin alma siirecinde tiiketicinin {iriinden
bekledigi 6zelliklerden, satin alma amacindan ve iiriinden beklenen niteliklerden ¢ok daha etkili bir rol
oynamaktadir (Voorhees vd., 2015; 463).
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Foroudi vd. (2018), marka algisinin, marka baglilig1 ve satin alma davranisi tizerindeki etkisini incelemistir.
Elde edilen bulgular, marka bilinirligi, kalite algisi, marka ¢agrisimi, marka diiskiinliigii ve marka imajinn,
kurumlar i¢in marka alg1 yonetiminde oldukga 6nemli etkileri oldugunu ortaya koymaktadir.

Marka yoOnetimi alaninda 6nemli bir diger marka boyutu ise, marka imajidir. Marka algisim1 olusturan
onemli bilesenlerden biri olan marka imaji, dogrudan ve dolayl bir iletisim araci olarak da goriilmekte ve bu
kapsamda (Radon, 2012) tarafindan marka imajinin, kurumlarin karakter ve Kkisiligini yansittig
belirtilmektedir.

Foroudi vd., (2018), miisterilerin marka farkindaligi, tercihi, marka imaji, algilanan kalite ve {ilke imajt
boyutlarini inceledikleri ¢alismalarinda, marka ederinin algisal ve davranissal bilesenlerini ortaya
koymusglardir. Elde edilen sonuglar, bu boyutlarin, marka alg1 y6netimini ¢ok 6nemli oranda etkiledgini;
marka baglig1 ve satin alma niyetinin, sadece tek bir faktore degil, marka degerini olusturan pek ¢ok farkl
algisal unsure baglh oldugunu ortaya koymuslardir.

Han vd., (2018) kahve satis yerlerinde, marka memnuniyeti ve marka baglilig: iliskisini inceledikleri
calismalarinda ise, marka memnuniyetinin marka bagliligini Snemli oranda etkiledigini ve baglhligi
etkileyen en 6nemli factor oldugunu ortaya koymustur.

Cho vd., (2015), temel bilesenler analizi ve faktor analizini kullandiklari c¢alismalarinda, iiretici firma
markalarinin, perakende iiriinler {izerinde yer almasinin, magaza bagliligina, perakande markaya mdisteri ve
davraniglarina olan etkilerini incelemiglerdir. Striicii vd. (2019) ise, miisteri tabanli marka ederinin 4
bileseninin marka farkindaligi, {irtin kalitesi, ¢alisan davranisi ve marka imaji oldugunu belirttikleri
calismada, konaklama isletmelerinde miisteri baghligi yaratmanin yolunun, miisteri memnuniyetini
arttirmaktan, giiven olusturmaktan ve miisteri tabanli marka degerinin gelistirilmesinden gegtigi sonucuna
ulagmislardir. Konaklama isletmelerinde yiiksek marka degeri olusturabilen firmalarin, pozitif marka
cagrisimi olan, yiiksek nakit akisi yaratabilen, uzun vadede karlilig1 yiiksek, {iriin cesitliligi yaratabilen ,
diisitk operasyonel riske sahip baglilig1 yiiksek kurumlar oldugu yine ayni1 ¢alismada belirtilmektedir. Bu
cercevede bakildiginda pozitif marka imaji ve giiglii bir marka degeri, kurumlar igin son derece 6nemli
ciktilar tiretmektedir. Benzer sekilde Broyles vd., (2010) de, marka alg1 yonetiminin, iireticiler ve kurumlar
icin driine bir deger katma firsati oldugunu ve sonrasinda kurumlarin daha yiiksek kar marjlar:
yakalayabileceklerini belirtmektedir.

Literatiirde yer alan calismalar incelendiginde, marka baglilifi, marka imaji, marka farkindaligi, marka
kullanimi, marka tercihi ile tiiketici satin alma davranisi ve marka degeri iligkilerini ve etkilesimlerini
inceleyen ¢alismalarin agirlikta oldugu goriilmektedir. Her biri pazarlama literatiiriinde ¢ok onemli birer
baglik ve calisma alanidir. Glintimiizde bu 6nemini halen korumaktadar.

ELEKTRIKLI KUCUK EV ALETLERI SEKTORUNDE TUKETICi TERCIHLERI VE MARKA BAGLILIGI
Calismanin Amaci

Calismada, elektrikli kii¢iik ev aletleri sektorti ile tiiketici karar verme ve satin alma siireci incelenmis; ilgili
firmalarin markalarina yonelik bilinirliklerinin incelenmesi, tiiketicilerin karar siirecinde marka bazinda
etkili olan faktorlerin belirlenmesi (SES, demografik 6zellikler vb.), marka imajlarinin belirlenmesi, marka
farkindaligina, marka kullanimina, marka tercihine, marka bilgi kaynagina, marka tutumu ve imaj boyutuna
iliskin davranislarin ortaya konulmasi amaglanmaistir.

Bununla birlikte, marka ve iiriin se¢iminde fiyat-kalite iligkisinin belirlenmesi ve tiiketici karar verme stireci
uzerindeki etkisinin, satis Oncesi ve satis sonrasindaki hizmet kalitesinin tiiketici karar verme siireci
tizerindeki etkisinin, {iriin fonksiyonu sayisinin tiiketici karar verme siireci tizerindeki etkisinin, tirtin satis
yerinin (zincir magazalar, kendi satis ag1 vb.) markamin algilanan kalitesi tizerindeki etkisinin, tamitim ve
promosyonlarin tiiketici karar verme stireci tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaglanmustir.

Arastirmann Kapsami ve Kavramsal Model

Arastirma modeli olusturulurken Sekil 1'de yer alan kriterler goz oniine alinmistir. Modelde marka
baghliginin, tiiketici satin alma karar siirecindeki etkisini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Bu nedenle
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oncelikle marka bagliligini etkileyen faktorler ortaya konmustur. Ayrica marka bilgi kaynag1 da satin alma
karar siirecindeki ayirt edici bir nitelik olarak modele dahil edilmistir.

Marka bagliligi, hem digsal uyaricilardan gelen (firmaya ait nitelikler) hem de kisinin hafizasindaki markaya
iliskin unsurlarla olusmus, marka farkindaligi, marka kullanimi, marka niyeti, demografik ve sosyokiiltiirel
degiskenlerinin dogrultusunda, tiiketicinin ¢ok daha detayl: olarak sekillendirebilecegi “marka algilamalar1”
olarak da tanimlanabilmektedir. Olumlu marka algilamasi da tiiketici satin alma kararinda, stireg
faktoriiniin en onemli etkileyeni olan psikolojik alandaki, ¢agrisimsal atama ile biitiinleserek satin alma
karar ile biitiinlesecektir. Aaker, Keller ve Biel’in modellerinden yola ¢ikilarak tasarlanan model, tamamiyla
tiiketicinin algisal degerlerine odaklanmaistir.
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Sekil 1. Arastirma kavramsal modeli

Arastirmarnin Tasarimi ve Yontem

Calisma kapsaminda incelenen markalarin se¢iminde, 2015 y1ili itibari ile zincir magazalarda satis hacmi en
yiiksek 10 marka gozoniinde bulundurulmustur. Elektrikli kiiglik ev aletleri sektdriinde faaliyet gosteren bu
firmalar, Tefal, Moulinex, Rowenta, Conti, Raks, Philips, Profilo, Siemens, Fanset, Bosch, Teba, Arzum,
Argelik, Zass, Premier, Shov, King'dir. Tanimlayici arastirma tekniginin kullamildig1 calismada “yiiz yiize
anket” yontemi kullanilmistir. Amaglar ve hipotezler dogrultusunda hazirlanan anket sorulari ile
hipotezlerin test edilmesi ve c¢ikarimlarda bulunulmasi hedeflenmistir. Yukarida belirtilen amaglara
ulagabilmek ve arastirma sorularina yamit bulabilmek amaciyla marka baglihigi 6l¢lim metodu olarak
Markov Zinciri metodu ve Colombo&Morrison Mover-Stayer modeli birlestirilmek suretiyle olusturulan
TEHE ol¢tim yontemi kullanilmistir. Bu modele ve Ol¢iim siirecine iliskin bilgilere, Kaya vd. (2017)
calismasindan ulagilabilir.

Marka farkindaligina, marka kullanimina, marka tercihine, marka bagiligina, marka bilgi kaynagina, marka
tutumuna ve marka imaj boyutuna iliskin hipotezler ki-kare, ANOVA, eslenik t-testi ve f-testi kullanilarak
test edilmistir. Elektrikli ev aletlerinin satig yerleri ile algilanan kaliteleri arasindaki iligki ise, dogrudan
frekanslara bakilarak ortaya konulmustur. Deneklerden, incelenen markalar1 kisilestirmelerinin istendigi
soru ile, markalarin tiiketici goziindeki karakteristik Ozellikleri, tek bir gorsel haline getirilmis ve
Ozetlenmistir. Marka bilinirlik diizeylerinin dl¢iimii ise dogrudan frekanslara bakilarak gerceklestirilmistir.
Deneklerin SES’lerinin belirlenmesi amaciyla ise analitik hiyerarsi prosesi (AHP) yontemi kullanilmastir.
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Orneklem Siireci

Arastirmanin orneklem kiitlesi belirlenirken ana kiitlenin kiigiik ev aletleri sahibi olan ve/veya satin alma
talebi bulunan tiim tiiketiciler oldugu varsayilmigtir. Boylece arastirma kitlesi Istanbul’da yasayan hane
halki olarak tespit edilmistir. Kisiler basit tesadiifi 6rneklem sistemine gore segilmistir. Istanbul’daki toplam
hane sayis1 yapilan hesaplamalara gore 4,5 milyon olarak belirlenmistir (Tuik, 2018). (Bu hesaplama, 2018
yili toplam niifus/2018 yili ortalama hane halki biyiikligii (15.070.000/3,39) baz alinarak yapilmistir).
Kurtlulus (2008), ana kiitle standart sapma ve/veya varyanslarinin bilinmedigi durumlarda, a(1-7)'nin en
yiiksek oldugu degerin alinmasinin gerektigini belirtmistir. Bu ¢alismada da ana kiitle standart sapma ve/ya
varyansin bilinmesi olanaksiz oldugundan 7(1-7)'nin en yiiksek oldugu (0.5*0.5=0.25) degeri esas alinmistir.

ne n(l—r)
(e/Z)?

Buna gore arastirma kapsaminda analiz edilmesi gereken 6rneklem hacmi; %95 giiven sinir1 ve %5 hata pay:
ile 384 kisi olarak belirlenmistir. n/N orami %5’ten biiyiik olmadigindan herhangi bir diizeltme islemine
gerek kalmamuistir. Bu nedenle arastirma, eksik cevap iceren ve hatali doldurulmus anketlerin olacag: da
tahmin edilerek 400 denek iizerinden yapilmistir. Anketler, yiizyiize anket teknigi ile Istanbul’un niifusu en
biiyiik 20 ilgesinde (toplam niifusun %71’i) gerceklestirilmistir. Tlgili ilgelerin merkezi noktalarinda, tesadiifi
se¢im yolu ile anketler uygulanmis ve veriler toplanmistir. Anket formunun oldukc¢a uzun olmas: dolayisi
ile hatali giris sayis1 fazla olmus ve bu durum yapilan 365 anketten, kullanilabilir anket sayism 283’e
indirmistir.
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Sekil 2. Deneklerin yas, egitim ve aylik net gelirleri dagilimi

Arastirmanin konusu elektrikli ev aletleri sektorii oldugundan, kadin deneklerin sayis1 fazla tutulmustur.
Orneklemin %601 kadinlardan, %401 ise erkeklerden olusmaktadir. Orneklem icerisindeki deneklerin
medeni halleri esit olarak alinmigtir. Aragtirmanin konusu olan elektrikli ev aletleri, hem aile hem de bekar
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evlerinde bulunabilmektedir. Ayrica deneklerin bir kismui ailesi ile yasayan bekar c¢alisanlardir.
Orneklemdeki deneklerin yas, egitim ve aylik net gelirleri dagilimi ise asagidaki grafiklerde goriilebilir
(Sekil 2)

SES’in belirlenmesi amaciyla, analitik hiyerarsi stireci (AHP) yontemi yardimiyla bir SES indeksi
olusturulmustur. SES’i belirleyecek olan degiskenlere ankette yer verilmistir ve AHP yontemi ile agirliklar
belirlenmistir (EK A’da SES belirlenmesinde kullanilan bu yontemin detaylar1 yer almaktadir). Sekil 2'de,
deneklerin belirtilen yonteme gore hesaplanmig SES dagilimlar: goriilmektedir.

Arastirma Kisitlar
Calisma genel sonuglari ortaya koymak igin tasarlanmis olsa da asagidaki bazi sinirlamalar: icermektedir.

Hedef Kitle Kisiti: Uriin Ozelliginden dolay1 arastirma kapsamina giren ana kiitlenin tiim hane halki oldugu
varsayilmis, ancak goriismeler hane halkini temsilen, iiriinle ilgili satin alma ya da kullanim tecriibesi olan
kisiler ile yapilmisgtir.

Zaman Kisitr: Olgiim sonuglari ge¢mis deger yargilarimi da icermekle beraber; anketin yapildigi zaman
diliminde degerlendirilmelidir. Arastirmanin, yapildig1 Nisan 2016 dénemindeki olaylardan etkilenebilecegi
g6z ard1 edilmemelidir. (Farkli markalarin reklam ve promosyonlar: gibi)

Sektor/Uriin  Kisiti: Calisma elektrikli kiiciik ev aletleri sektoriindeki marka baghligi olusumunu
incelemektedir. Sektdr genis bir {iriin yelpazesini icermekle beraber ¢alisma; 1sitma, sogutma, ev aletleri,
mutfak aletleri {iriin gruplariyla sinirlandirilmistir.

Mekan Kisiti: Arastirma sadece Istanbul ili siirlari igerisinde yasayan hane halkini ana kiitle olarak
Oongormiistiir.

Degiskenler
Bagimsiz Degiskenler

Tablo 1. Calisma kapsaminda degerlendirilen bagimsiz degiskenler ve 6l¢iim yontemleri

Bagimsiz Degisken Olciim Yéntemi

Cinsiyet

Medeni Durum Smiflayicr 6lgek

Aile i¢indeki Konum

Marka Kararina iliskin

Degerlendirme Besli ve yedili sirali 6lgek

Egitim Seviyesi Besli siniflayici 6lgek

Gelir Durumu Yedi grupta, sirali 6lgekle 6l¢iilmiistiir

Sosyo Ekonomik Statii | Bu degisken, bes sorunun birlesmesinden ortaya ¢ikmistir. Bunlar; oturulan evin
(SES) miilkiyeti (dortli siniflayici 6lgek), otomobil sahipligi ve markasi (agik uglu form),
aylik net gelir, liiks sayilabilecek bazi esyalara sahip olma durumu (siniflayic
0lcek) ve ayn1 evde yasayan ve caligsan birey sayisi

Marka Farkindalig: Ug alternatifin soruldugu, agik uglu formda belirlenmistir
Marka Kullanimi Yedi iiriin grubuna yonelik acik u¢lu formda belirlenmistir
Marka Tercihi Yedi iiriin grubuna yonelik acik u¢lu formda belirlenmistir

Marka Bilgi Kaynag: Sekizli siniflayic 6lgek

Genel Marka Tutumu | Besli likert 6lcegi ile dl¢lilmiistiir. Burada firma ve/ya markaya ait niteliklerin,
Onem Olgegine gore degerlendirilmesi istenmistir

Bireysel Marka
Tutumu

Besli likert dlgegi
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Ara Degisken

Marka Bagliligr: Bu degisken 2 bagimsiz degiskenin analizi ile “Markov Zinciri Metodu” ve Colombo —
Morrison Mover-Stayer Modeli” ile 6l¢lilmiis, WIN QSB programi yardimiyla da denge vektorii (balance

vector) hesaplanarak, uzun vadeli marka baglilig1 oranlar1 bulunmustur.
Bagimli Degisken

Satin Alma Tercihi: Bu degisken, marka farkindaligi, marka baglilig1 ve marka kullanimi degiskenlerinin

birlestirilmesiyle olusturulmus bir degiskendir.

Hipotezler

Calisma kapsaminda olusturulan hipotezler, {iriin gruplan (iitii, elektrikli kiiciik ev aletleri, radyator, klima
ve ev aletleri) bazinda ve alt1 kategoride gruplandirilmistir. Her hipotez, calisma kapsaminda ele alinan her

marka i¢in yapilmistir.

Marka Farkindaligina Tliskin Hipotezler

H! - Ilk hatirlanan markalar demografik/sosyoekonomik degiskenlerden bagimsizdir (H?)
H2 - 1k hatirlanan marka ile hatirlama sebebinden bagimsizdir (H?)

Marka Kullamimina Iliskin Hipotezler

H3 — Kullanilan marka, SES’den bagimsizdir (H?)

H* - Kullanilan marka, ilk hatirlanan markadan bagimsizdir (H°)

Marka tercihine iliskin hipotezler

H5 - Tercih edilen marka, demografik/sosyoekonomik degiskenlerden bagimsizdir (H?)
H¢ — Tercih edilen marka, tercih sebebinden bagimsizdir (H?)

Marka bagiligina iliskin hipotezler

H7 — Kullanilan marka, tercih edilen markadan bagimsizdir (H°)

Marka bilgi kaynagina iliskin hipotezler

HS - {lk hatirlanan marka, marka hakkinda bilgi almak i¢in kullanilan bilgi kaynagindan bagimsizdir (H)
Marka tutumuna ve marka imaj boyutuna iliskin hipotezler

H® — Marka tutumuna iligkin degerlendirme SES/cinsiyete gore farklilik gdstermez (H?)
H' — Marka imajina iliskin degerlendirme SES/cinsiyete gore farklilik gostermez (HO)

H'> - Zass markasinin algilanan marka imaji ile rakiplerinin (Her bir marka igin ayri ayr1 yapilmustir)
algilanan marka imaji arasinda farklilik yoktur (Zass GmbH tarafindan talep edildigi icin sadece Zass

markasi i¢in yapilmistir) (H°).
BULGULAR
Marka Baghli

Marka baghliginin 6l¢timii, temel olarak kullanilan marka ve tercih edilen marka sorularindan elde edilen
verilerle gerceklestirilmistir. Markov Matrisi'nden yola ¢ikilarak her bir {irtin grubu i¢in (Elektrikli mutfak
aletleri, elektrikli radyator, elektrik siipiirgesi, klima/vantilator, {itii, ani su 1s1ticisi ve sa¢ kurutma makinesi)
WINQSB programi Markov Proses modiilii kullamilarak, sadece kullanilan tiriin-tercih kisitin1 degil; ayni

zamanda diger marka tercihlerini de goz dniinde bulunduran daha rasyonel bir metot ile (TEHE Metodu)
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ikinci bir baglilik oran1 (TEHE Baglhiligt) bulunmustur. Bu oranlarin, baglilik-tercih ikilisini de goz oniinde
bulundurmasi dolayisi ile daha gergekei sonuglar verdigi sdylenebilir (Kaya vd., 2017).
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Sekil 3. Uriin gruplar1 bazinda marka baglilik oranlar1 (Kaya vd., 2017)

Sekil 3te, iiriin gruplar1 bazinda markalarin TEHE baglilik oranlar1 (%) goriilmektedir. Bu oranlar, ilgili
marka kullanicilarinin bu markaya olan baghlik diizeyini gostermektedir. (Sekil 3'te yer almayan markalarin
baglilik oranlar1 cok diisiik oldugundan, ilgili iiriin grubunda bu markalara yer verilmemistir) Ornegin ani
su 1siticist iirlin kategorisinde en yiiksek baglilik oranina Tefal markas: sahiptir ve baghilik orami %42
civarindadir. (Bu ¢alismanin ilk asamasi olan marka baglilig1 6l¢iim siirecine iliskin detay bilgilere, Kaya vd.,
(2017) calismasindan ulasilabilir)

Hipotez Testi Sonuglar

[k hatirlanan marka ile demografik ve sosyoekonomik veriler iligkisine dair hipotezler (H!) ki-kare testi
kullanilarak analiz edilmiglerdir. Ilgili hipotezler, ki-kare testiyle smadiginda elde edilen bulgular, %95
gliven arali§imda elektrikli kiiciik ev aletleri denilince ilk hatirlanan markalarin, cinsiyetten, medeni durumdan, sosyo-
ekonomik statiiden, egitim durumundan bagimsiz oldugunu ortaya koymaktadir. Hatirlanan markalar, belirli bir
sosyoekonomik degiskenden etkilenmemektedir. Uriin grubu olarak hipotez analiz edildiginde ise, elektrikli radyator
denince, ilk hatirlanan markalar ile sadece cinsiyet arasinda anlamly bir iliski oldugu goriilmiistiir. Erkeklerin, bu
alanda belirli bir egilim sergiledigi soylenebilir.

Ik hatirlanan markalarin hatirlanma iliskisine dair hipotezler (H?) ki-kare testi kullanilarak analiz
edilmisglerdir. Elde edilen bulgulara gore, elektrikli kiiciik ev aleti denilince hatirlanan markalar ile bu markalarin
hatirlanma sebebi arasinda anlaml bir iliski vardir. Denekler, ilk soyledikleri markalari, ilgili markanin belirli bazi
ozellikleri dolayisi ile hatirlamaktadir. Elektrikli radyator denilince ilk hatirlanan markalar ise, hatirlanma sebebinden
bagimsizdir. Radyator iiriiniinde hatirlanma sebebi, iiriin ve ozellikleri ile kurulan bir bagdan kaynaklanmamaktadr.

Kullanilan {itii, radyator, mutfak aletleri, klima ve ev aletleri olarak gruplanan markalar ile SES iliskisine
dair hipotezler (H?) ki-kare testi kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, kullanilan tirtin
gruplar1 markalari, SES’ten bagimsizdir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin, SES’lerine bagli olarak incelenen iiriin
gruplarmda bir marka tercih ettikleri soylenemez. Satin alma davramslarinda baska kriterler 6nem arz etmektedir.

Bir diger hipotez grubu (H%), kullanilan iitii, radyator, mutfak aletleri, klima ve ev aletleri olarak gruplanan
markalarin, aym iriin gruplarinda ilk hatirlanan markalar iliskisine dair hipotezlerdir ve ki-kare testi
kullanilarak analiz edilmistir. Hatirlanan {itii, mutfak aletleri ve radyator ile kullamilan iitii, mutfak aletleri ve
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radyator markas: arasinda anlamly bir iliski varken, kiiciik ev aletleri ve klimada herhangi bir iliskiye rastlanmamustir.
Bu sonuglara bakilarak, iitii, mutfak aletleri ve radyatér diriin gruplarinda miisteri memnuniyeti, kiiciik ev aletleri ve
klima iiriin gruplarina gére nisbeten daha yiiksektir diyebilmek olasidir. Diger bir olast sebep ise, kiiciik ev aletleri iiriin
grubunun iiriin cesitliliginin fazla olmas: ve deneklerin klima kullanim oranimin diisiik olmasi olabilir.

(H5) hipotez grubunda ise, tercih edilen markalar ile, demografik ve sosyoekonomik veriler iligkisini
inceleyen onsavlar yer almaktadir. Sadece tercih edilen mutfak aletleri ve kiigiik ev aletleri ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Bu sonug, ilgili iirtin gruplarinda marka tercihlerinde, beklendigi
{izere kadinlarin daha baskin oldugunu gosterdiginden anlamlidir. Utii'de de benzer bir sonug beklenmis,
ancak boyle bir bulguya rastlanmamuistir. SES’e gore tercih edilen marka degisimine bakildiginda ise, sadece
radyator {irtin grubunun tercih edilmesi ile SES arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmistir. Kullanilan iiriin
gruplari ile SES arasinda higbir iliski bulunmamisken, tercih edilen {iriin grubu markasi ile sosyoekeonomik
statii arasinda, sadece radyator iiriin grubunda bir iligkiye rastlanmaktadir. Tiiketicilerin, SES'e bagl olarak
tecriibeleri ile tercih ettigi markalarin farkli oldugu soylenebilir. Diger yandan, SES'e bagli olarak yine
kullamilan iiriin grubu markalarinda oldugu gibi, tercihte de SES'in baskin bir etkisi olmadig1 ortaya
konmustur.

Ki-kare testi ile smnanan bir baska hipotez (Hf), kullanilan markalar ile tercih sebebi iligkisini analiz
etmektedir. Analiz sonuglari, tercih edilen {itii, mutfak aletleri ve radyatdr ile tercih sebebi arasinda bir iligki
olmadigini, buna karsin klima ve kiiglik ev aletleri ile bu marka gruplarin tercih sebebi arasinda bir iliski
oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisi ile tiiketiciler, piyasadan klima ve kiiciik ev aletleri satin alirken
tercihlerini, {irlin ve markanin belirli baz1 performans kriterleri bazinda daha rasyonel bir sekilde
yapmaktadirlar denebilir. H4 hipotezi sonuglarinda da goriildiigii iizere, tiiketiciler, klima ve kiigiik ev
aletleri alirken daha belirgin/dikkatli davranislar sergilemektedirler yorumu yapilabilir.

Kullanilan markalar ile tercih edilen markalar iligskisine dair hipotezler (H?) de ki kare testi ile stnanmis ve
tercih edilen {itii, mutfak aletleri, klima, elektrikli ev aletleri ve radyatér markalar: ile kullanulan markalar
arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmistir. Tiiketicilerin farkli beklentilerine karsilik, tercih ettikleri ve
kullandiklar1 markalar, iiriin gruplar1 bazinda farklilik gostermemektedir. Bu sonug, ilgili piyasada
rekabetin ¢ok yogun oldugunu ve yeni bir miisteri kazanmanin firmalar i¢in olduk¢a maliyetli olabilecegini
belirtmektedir.

[k hatirlanan markalar ile bunun kaynagina iliskin hipotez (H?), sonuglarina gore, elektrikli ev aletleri ve
radyator denilince hatirlanan markalar, marka hakkinda bilgi almak i¢in kullanilan bilgi kaynagindan
bagimsiz ¢ikmistir. Dolayist ile bu tiriin gruplarinda, dagitim baslig1 altinda ¢ok belirgin ve agirlikli bir
pazarlama stratejisi/taktigi kullanildig1 sdylenemez.

Marka tutumuna iliskin degerlendirmelerin, yani tiiketicilerin {iretici firmalardan beklentilerinin, cinsiyete
gore degisimi, ANOVA testi ile yapilmistir. ANOVA testinin sonuglar1 yorumlanirken sadece Hohipotezinin
reddedildigi durumlar ele alinmistir. Ciinkii Ho'in kabul edildigi durumlarda iki bagimsiz orneklem
arasinda, firmalardan beklenen o&zellikler konusunda bir farkliik bulunmamaktadir. Buna goére Ho'in
reddedildigi durumlara baktigimizda, “iiretici firmanin dirtinlerinin her yerde bulunmasi” beklentisi,
farklilik gosteren tek beklentidir. Yani kadin ve erkeklerin iiviinlerin her yerde bulunmasma kars: gosterdikleri
tutum farklidir. Ortalamalara bakildi§inda kadinlarin, firmalarin diriinlerinin her yerde bulunmasina erkeklerden daha
fazla 6nem verdigi anlagilmaktadir. Ulagilabilirlik, kadinlar icin satin alma davramsinda daha 6nemli bir kriterdir.

Marka tutumuna iligskin olarak yapilan ve her bir marka igin ilgili hipotezlere iliskin bulgular pek ¢ok detay
bilgi vermektedir. Bu bulgular su sekilde 6zetlenmistir;

e Arzum markasimna iligkin test sonuglar incelendiginde, erkeklerin Arzum markasini daha giivenilir
buldugu, kadinlarin ise daha ekonomik buldugu goriilmektedir.

e Braun markasi i¢in, kadinlarin Braun markasina kargi tutumlarinin, "satis sonrasi servis hizmetlerinin
3 a2

kalitesi”, “iirtinlerinin her yerde bulunabilmesi” ve “¢ok ¢esitli {iriinleri olmas1” kriterlerinin her {i¢iinde de
daha olumlu oldugu goriilmiistiir.

e Zass markasinin “Uretici firmamn siirekli kendini yenileyen ve biiyiiyen bir firma olmasi”, “iistiin

v

teknoloji kullanmas1”, “giivenilir bir firma olmas1” ve “kaliteli {iriinlerinin olmas1” karsisindaki tutumlarin
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hepsinde de, erkeklerin Zass markasina karsi tutumlarinin kadinlara gore daha olumlu oldugu
goriilmektedir.

e Shov markasmin “Uretici firmanin deneyimli olmasi ve koklii bir gecmise sahip olmasi”, “Uretici
firmanin {istiin teknoloji kullanmas1”, “Uretici firmanin kaliteli iiriinlerinin olmas1” ve “Uretici firmanin
satis sonrasi servis hizmetlerinin yaygmn olmasi” karsisindaki tutumlar kriterlerinin her {tgilinde de
kadinlarin tutumlarimin erkeklere gore daha olumlu oldugu goriilmiistiir.

e Shov markasindaki bulgu ile benzer sekilde, fakat kriterler tamamen farkli olmak kaydi ile, Tefal
markasinin “Uretici firmanin siirekli kendisini yenileyen ve biiyiiyen bir firma olmas1”, “Uretici firmanin
etkili reklamlarinin olmas1” ve “Uretici firmanin iiriin cesidinin cok olmasi” karsisindaki tutumlarda,
kadinlarin erkeklere gore bu 3 kriterde daha olumlu oldugu goriilmektedir.

e “Uretici firmann {iriinlerinin her yerde bulunabilmesi” karsisindaki tutumlar incelendiginde, kadinlarin
King markasina karg tutumlarinin daha olumlu oldugu goriilmektedir.

e Sinbo, Philips ve Argelik markasina yonelik tutumlar ve ANOVA sonuglar: incelendiginde, cinsiyetlere
gore marka tutumlarinda herhangi bir farklilik goriilmemistir.

e Premier markasinin “Uretici firmanin satis sonrasi servis hizmetlerinin kalitesinin iyi olmas1” kriterinde,
kadinlarin tutumlariin daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Genel marka tutumu ve SES iliskisi incelendiginde ise, deneklerin “Uriinlerinin ekonomik olmas1”
konusundaki beklentilerinin, SES’e gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Farkliligin yoniinii anlamak igin
coklu kargilagtirma tablosuna bakilmigtir. Ornegin, E SES grubu ile B ve A SES gruplari arasindaki
“Uriinlerinin ekonomik olmasi” konusundaki tutumlar farklilik gdstermektedir. “Uriinlerinin ekonomik
olmas1” konusuna, E SES grubu A ve B SES gruplarindan daha fazla 6nem vermektedir. Bu tabloda
“*"isaretli satirlar, farkliligin oldugunu, “Mean Difference” kolonunun isareti ise farkliligin yoniini
acikladigindan, bundan sonraki kisimlarda bulgular sunulurken, markalar i¢in yapilmis yon testlerinde

(“Multiple Comparisons”), tekrardan agiklama yapilmamustir.

Markalar bazinda yapilan marka tutumu ve SES iliskisine dair hipotez testlerinde, her bir marka i¢in detay
sonuglara ulasilsa da', markalar bazinda marka tutumu ve SES iliskisine dair genel bulgu, tist sinifta yer alan
markalar igin, belli bazi1 kriterlerde A SES grubunda yer alan tiiketicilerin, diger SES gruplarina gore
tutumlarinda bir farklilik oldugudur. Tersine, alt grupta yer alan markalarda da, E SES grubunda yer alan
tiiketicilerin diger gruplara gore tutumlarinda bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, markalarin hedef
kitlelerine bagl olarak ortaya ¢ikan bir sonug olarak da goriilebilir.

Marka imaji ile demografik ve SES farkliligini test eden hipoteze (H'") iligkin testler, kadin ve erkek iki ayr1
bagimsiz grup orneklem oldugundan, ANOVA kullarularak sinanmistir. Levene istatistiginin anlamlilik
diizeyi 0,05'ten biiyiik oldugundan 6rneklem gruplarinin varyanslari esittir. Anova tablosundaki anlamlilik
diizeyi de 0.05ten biiyiik oldugundan, genel beklenti durumu icin tiketicilerin marka imajina iliskin
degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilik gostermemektedir. Markalara iliskin bulgular ise, Sinbo, Arzum, Zass, Shov,
King, Philips, Arcelik ve Premier markalar: icin, tiiketicilerin marka imajina iliskin degerlendirmelri, cinsiyete gore
farkilik gostermemektedir. Kadmmlarin Braun ve Tefal markalar: marka imaji hakkindaki algilar: erkeklere gore daha
olumludur. Sadece Zass markasi bazi kriterlerde erkekler tarafindan daha olumlu olarak degerlendirilmistir.
Arcelik ve Philips markalarinda ise boyle bir ayrima rastlanmamaktadir.

Marka imaji-SES iliskisinin degerlendirildigi hipoteze (H™) iligkin bulgular ise, genel beklenti durumu icin
tiiketicilerin marka imajina iliskin degerlendirmelerinin SES’e gore farklilik gostermedigi yoniindedir.
Markalar bazinda bakildiginda ise, genel beklenti durumu icin tiiketicilerin marka imajina iliskin
degerlendirmelerinin SES’e gore farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmagtir.

Calisma kapsaminda Zass firmas: tarafindan talep edilen ve Zass markasinin algilanan marka imaji ile
rakiplerinin algilanan marka imaji arasindaki farkliligi 6l¢gmek amaciyla kurulmus olan hipotezler (H?) test
edilmistir. Farkli iki markanin imaj algilar1 ayni 6érneklem grubuna soruldugundan 6rneklem gruplarimiz
bagimlidir ve bagimli iki 6rneklemin farkliliklarini test etmek icin eslenik t testi kullanilmigtir. Elde edilen

! Detay sonuglar, talep edilmesi durumunda arastirmacilar ve karar vericiler ile paylasilabilir.
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sonuglara gore Zass'in algilanan marka imajinin Sinbo ve Shov'dan daha iyi oldugu; King ve Premier’in algilanan
marka imaji ile bir farklihk olmadigi;, buna karsin, Arzum, Tefal, Philips, Arcelik ve Braun'un algilanan marka
imajlavimin, Zass'in algilanan marka imajmdan daha iyi oldugu sonucuna varidmustir. Bu sonuglar, Zass'in
iiriinlerinin tiiketici goziindeki deeri ile marka imaj1 arasinda bir celiski yasandigini, tekrar ortaya koymaktadir.

Marka imaji ile ilgili hipotezleri 6zetlemek ve genel bir bakis agist saglamak icin tiim markalarin tiiketiciler
tarafindan algilanan marka imajlar1 sekil 4'te gorsellestirilmistir. Grafige gore markalarin 3 ana grupta
kiimelendigi sOylenebilir. Tiiketici beklentileri {izerinde seyreden Tefal, Philips ve Arcelik; hemen bunun
biraz altinda yer alan Braun ve Arzum markalari ve tiiketici marka imaj beklentilerinin oldukga altinda
seyreden diger markalar. Zass markasi, genelde orta kategoride yer alan bir marka iken bu smiflandirmada,
imaj sorunu olan bir marka olarak alt simifta yer almistir. Bu grafikten ¢ikarilabilecek bir diger sonug ise,
Braun markasinin imaj skorunun, ¢alisma kapsaminda elde edilen diger bulgulara goére, nispeten diisiik

kalmis olmasidir.

Algilanan Imaj

Sinbo  Arzum  Braun Zass Shav Tefal King Philips  Arcelik  Premier
Sekil 4. Markalarin tiiketici tarafindan algilanan marka imajlar1 skorlar1

Satis Yeri - Algilanan Kalite Iliskisi Sonuclar:

Elektrikli kiiciik ev aletlerinin satis yerleri ile algilanan kaliteleri arasindaki iliskiyi 6l¢gmek i¢in, diizenlenen
ankette 160 numarali degiskene ait soru sorulmustur. Bu soru ile, cevaplarin frekansina bakip, yetkili bayi ya
da zincir magazalarda satilan iiriinlerin kalitelerine iliskin tiiketici algilarinin dl¢iilmesi amaglanmis, bu

nedenle bu soruya iliskin herhangi bir hipotez olusturulmamustir. Elde edilen frekans sonuglari, sekil 5'de

goriilmektedir.
29,8% 27 6%
30% ’
15%
1,8%
0% ‘
1: Yetkili bayilerde 2: Zincir magazalarda 3: Yetkili bayilerde 4: Bence Urln kalitesi
satilanlar zincir satilanlar yetkili satilanlar ile zincir ile satig yeri arasinda bir
magazalarda satilanlara bayilerde satilanlara gére magazalarda satilanlarin iliski yoktur.
gore daha kalitelidir. daha kalitelidir. kalite bakimindan

farkliliklari yoktur.

Sekil 5. Elektrikli kiiciik ev aletleri satis yeri ile algilanan kalite arasindaki iliski sonuglar:

Sonuglar incelendiginde, deneklerin yaklasik % 70 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu iiriin kalitesi ile satis yeri
arasinda bir iliski olmadigini diisiinmektedir. Diger yandan, zincir magazalarda satilan {iriinlerin
kalitelerine iliskin de, pozitif bir alginin oldugunu sdylemek giigtiir.

Kigilestirme
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“Marka, bir kisi olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusunun yamniti, marka kisiligidir (Uslu vd., 2006: 15). Insanlar,
kisisel veya grupsal kimlikleri i¢in énemli olan nesnelere kars: baglilik hissetmeye daha yatkindirlar. Buna
ilaveten, kimligin pargasi olan nesnelerin, kisinin kimligiyle ilgisiz olan nesnelerden daha fazla duygusal
baglilik yarattig1 sdylenebilir (Belk, 1988: 145). Markada, kendisi ile bagdaslasan bir 6zelligi ya da tasvip
ettigi kimligi goren tiiketici, markaya iliskin sadakat gosterecek ve ona bir karakter ytiikleyecektir.

Deneklerden, anket boliim 5’te bulunan sorular ile incelenen markalar: kisilestirmeleri istenmistir. Buradan
elde edilen veriler kullanilarak, markalarin, tiiketici goziindeki karakteristik 6zellikleri tek bir sekil (Sekil 6.)
haline getirilmis ve 6zetlenmistir. Ornegin Sinbo markasinin tiiketici goziinde en karakteristik 3 ozelligi,
pasif (%23), kararsiz ve taklit¢i (%23) olmasidir. Sekil 7 analiz edilecek olursa, 2 temel sablon goze
carpmaktadir. Bunlardan ilki, 5 temel markanin birbirlerine ¢ok benzer ozellikler sergiledigi giivenilir,
modern ve deneyimli kisilik Ozellikleridir. Diger sablon ise yine 4 markamin diger tarafta kendilerini
konumlandirmis olduklan taklitgi, pasif ve kararsiz karakter 6zellikleridir. Her iki sablonla da neredeyse
uyusmayan Zass firmasi ise, klasik fakat demode ve pasif bir goriintii ¢gizmektedir. Firmanun ilgili {irlintinii
net bir sekilde konumlandiramadig: yiizeysel olarak sdylenebilir.

= %50
Premier : | : :
"""""" 5 ; : ; %40 < x < %50
Arcelik : : : g : : i
""""" g ; : : ; 5 ; : § %25 < x < %40
Philips i ; : : : : 5
_________________ : : - : : : : : %10 < x < %25
King ] £ : ; ; < %10
Tefal
Shov
Zass
Braun
Arzum
Sinbo
Giivenilir | Modern Dinamik | Klasik EDeneyimIii Pasif Demode | Karasiz Taklitgi ! Onci E‘r’rdmseveri idealist
Sekil 6. Markalar i¢in kisilestirme sonuglari
Marka Bilinirlikleri

Yerli bir marka olan Arcelik'in bilinirligi, beklendigi gibi %100 ¢ikmistir (Sekil 7). Onu Tefal, Philips, Arzum
ve Braun markalar1 izlemektedir. Burada goze carpan bulgu, bilinirlik siralamasinda ilk 5'te yer alan
firmalarin, kisilestirme sonuglarinda ayn1 sablon igerisinde yer almasidir. Diger bir 6nemli ¢ikarim ise,
kisilestirme sonuglarina gore goreli olarak 2 sablonun arasinda bir yerde bulunan Zass firmasinin, marka
bilinirliginde de bu iki sablon arasinda yer almasidur.

100,0%  99,3% 97,2%

94,0%

100% 91,9%

0,
75% 70.7% 66,6%  65,0%

57,2%

0 -
50% 36,7%

Arcelik Tefal Philips  Arzum Braun Zass Shov  Premier  King Sinbo

Sekil 7. Marka bilinirlikleri (%)
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SONUC VE TARTISMA

Tiiketici zihninde marka imaji olusturmanin 6nemini kavramis firmalar, hedef kitleler tarafindan nasil
algilandiklarimin farkinda olan firmalardir. Markalarin tiiketici goziinde bilinirliklerinin incelenmesi, marka
seciminde etkili olan faktorlerin belirlenmesi, marka imajinin belirlenmesi, marka bagliliginin dlgiilmesi ve
iiriiniin soyledikleri ile tiiketicinin duydugu arasindaki farkin ortaya konmasi, markalarin gelisimi/gelecegi
acisindan son derece 6nemlidir. Burada marka kavramu ile biitiinlesik ortaya konan deger kavrami 6n plana
¢ikmaktadir. Alden vd., (2013), Aaker ve Jacobson (2001), Liu vd., (2012), Riley vd., (2015), tiiketicilerin bir
markaya iligkin sergiledigi ya da kazanacagi tutumun, tiiketicinin o markadan elde ettigi degere biiyiik
oranda bagli oldugunu belirtmektedir.

Elektrikli kiiglik ev aletleri sektoriinde marka bagliligi, marka farkindalifi, marka bagliligi ve marka
imajlarma iliskin ¢ikarimlarda bulunulan bu ¢alismada, elde edilen ¢iktilar yorumlanmuis, karar vericiler ve
politika {ireticiler icin sonuglar ortaya konmustur. Elektrikli kiiglik ev aletleri sektoriinde akla ilk gelen
markalar, marka degeri ve imaji ile 6n plana ¢ikan firmalar olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu siiregte marka
kullaniminin da 6nemli bir etken oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Elektrikli radyator iiriiniinde ise, marka bilinirli§inin satin alma davramsinda en 6nemli kriter odlugu
goriilmiistiir. Bu, liretici ve perakendeci firmalar i¢in dnemli bir bulgudur. Marka imaj1 ve bilinirlige yonelik
tanitim faaliyetlerinin, dnemli ¢iktilar yaratabilecegi sdylenebilir.

Marka baglilig1 bashigi altinda elde edilen bulgular, yiiksek memnuniyet orani, yiiksek marka imaji ve
yiiksek bilinirlige sahip firmalarin marka baglilik oranlarinin, diger markalara gore daha yiiksek oldugu
sonucunu ortaya koymaktadir (Kaya vd., 2017)

Algilanan marka imajinda ise, daha diisiik baglilik ve memnuniyet skorlarina sahip firmalar arasinda
farkliliklar olmadigl sonucuna ulasilmistir. Bu segmentte rekabet eden firmalarin, benzer bir imaj
sergiledikleri sdylenebilir. Diger yandan kadinlarin, iiriinlerin her yerde bulunabilmesine erkeklere gore
daha fazla 6nem verdigi; genel marka imajinin egitim, medeni durum ve SES’den bagimsiz oldugu sonucu
ile karsilasilmistir. Firmalar icin bu bulgular, rekabet stratejilerini belirlerken ve pazarlama stratejileri
kapsaminda (4P ve hedef Pazar belirleme, konumlandirma ve segmentasyon siireglerinde) olustururken
kullanabilecekleri kritik bulgulardir.

Ister kiiciik, ister biiyiik Olgekte olsun her firma, kendi marka bagliligini en etkili sekilde olusturmals,
gelisimini siirdiirmeli ve istikrarini korumalidir. Yiiksek marka bagliligi oranini yakalamis firmalar, yiiksek
kar marjlarini1 yakalamis firmalardir. Bu alanda elde edilen bulgulara bakildiginda, klima iiriinii igin tercih
edilen markanin kullanilan markadan bagimsiz oldugu goriilmektedir. Diger alt1 {iriin grubunda ise tercih
edilen markalar ile kullanilan markalar arasinda anlamli bir iligki vardir. Klima tiriiniintin TEHE baghlik ve
gravity oranlarina bakildiginda da Argelik disindaki firmalarin baglilik oranlarmin oldukga diisiik oldugu
goriilmektedir. Bu bulgular c¢ercevesinde, mevcut Pazar pay1 ve Pazar pay1 degisim trendinin, firmalarin
gelecekteki durumlarinin belirgin bir gostergesi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Klima harig).

Elektrikli kiiciik ev aleti denilince hatirlanan markalar ile bu markalarin hatirlanma sebepleri arasinda
bulunan anlamli iligki, sektorde faaliyet gosteren firmalarin kendilerini tiiketiciye iyi anlattiklarinin bir
gOstergesi olabilir. Diger yandan, firmalarin kendilerini sektorde nasil konumlandirdiklari, tiiketici tarafinda
dogrudan kabul gérmdisttir.

Kullanilan triin gruplart markalarinin, SES’den bagimsiz oldugu bulgusu, ¢alismanin diger 6nemli bir
bulgusudur. Diger yandan tercih edilen {iriin grubunda da SES'in baskin bir etkisi olmadigi ortaya
konmustur. Bu sonuglara gore, tiiketicilerin, SES’lerine bagl olarak, incelenen {iriin gruplarinda bir marka
kullandiklar1 sdylenemez. Bu, sektdrde faaliyet gOsteren firmalarin fiyat politikalarini yeniden goézden
gecirmeleri gerektiginin bir gostergesidir. Tiiketici, {irlinti begendi ve tiiketicide tiriinii satin alma istegi
olusmus ise, fiyat ikinci planda kalmaktadir. SES'niin satin alma davranisinda 6nemli bir degisken olmadig:
sOylenebilir. Bu beklenen bir bulgu degildir ve ilgili {irlin gruplarinda, tiiketici satin alma davraruslarinda
cok daha farkli kriterlerin 6n plana giktigini gostermektedir.

Demografik ve sosyoekonomik veriler cergevesinde gelistirilen onsavlara iligkin bulgular ise, sadece tercih
edilen mutfak aletleri ve kiigiik ev aletleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya
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koymaktadir. Bu sonug, ilgili {iriin gruplarinda marka tercihlerinde, beklendigi {izere kadinlarin daha baskin
oldugunu gostermektedir. Bu siiregte iiretici firmalar icin satin alma stirecinde esas karar vericilerin kadinlar
oldugu soylenebilir.

Tercih edilen {iriin marka grubu ve tercih sebebi iliskisi sonuglari, tercih edilen {itii, mutfak aletleri ve
radyator ile tercih sebebi arasinda bir iliski olmadigini, buna karsin klima ve kiigiik ev aletleri ile bu marka
gruplarini tercih sebebi arasinda bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayist ile tiiketiciler, piyasadan
klima ve kiigiik ev aletleri satin alirken tercihlerini, {iriin ve markanin belirli baz1 performans kriterleri
bazinda daha rasyonel bir sekilde yapmaktadirlar denebilir. Dolayist ile bu {iriin gruplarinda iireticilerin, 4 P
kapsaminda iiriine daha fazla odaklanmalar1 gerektigi soylenebilir. Yine tiiketiciler de, klima ve kiiciik ev
aletleri alirken daha belirgin davraniglar sergilemektedirler denebilir.

Tiiketicilerin farkli beklentilerine kargilik, tercih ettikleri ve kullandiklar1 markalar, iiriin gruplar1 bazinda
farklilik gostermemektedir. Bu sonug, ilgili piyasada rekabetin ¢ok yogun oldugunu ve yeni bir miisteri
kazanmanin firmalar i¢in olduk¢a maliyetli olabileceginin de bir gostergesi niteligindedir. Bu alanda karar
vericilerin, marka bagliligin1 hedefleyen stratejiler gelistirmesi uygun olacaktir.

“Uriinlerinin ekonomik olmasi” konusu hakkindaki beklentiler, SES'e gore farklilik gostermekte ve
beklendigi tizere, bu 6zellige E SES grubu, A ve B SES gruplarindan daha fazla 6nem vermektedir. Markalar
bazinda marka tutumu ve SES iligkisine dair genel bulgu ise, iist sinifta yer alan markalar i¢in, belli bazi
kriterlerde A SES grubunda yer alan tiiketicilerin, diger SES gruplarina gore tutumlarinda beklendigi tizere
bir farklilik sergiledigidir. Tersine, alt grupta yer alan markalarda ise, E SES grubunda yer alan tiiketicilerin
diger gruplara gore tutumlarinda bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, markalarin hedef kitlelerine
bagli olarak ortaya ¢ikan bir sonug olarak da goriilebilir. Buradaki ilging bulgu ise, tiiketicilerin kullandiklar:
markalar, SES’lerinden bagimsiz iken, bu konudaki fikirlerinin iist ve alt SES gruplarinda SES’ye bagiml
olmasidir.

Markalara iliskin tutumda, cinsiyete gore belirli farkliliklar oldugu goézlemlenmistir. Bu cercevede bazi
markalarin (Braun, Tefal, Shov ve King) kadinlar tarafindan daha olumlu degerlendirilirken, Argelik ve
Philips markalarinda ise bdyle bir ayrima rastlanmamistir. Bunun yani sira, kadinlarin Braun ve Tefal
markalar1 i¢in marka imaji hakkindaki algilar1 daha olumludur. Cinsiyetin, ilgili sektorde Onemli bir
degisken oldugu soylenebilir.

Marka imaji1-SES iligkisine bakildiginda ise, genel beklenti durumu igin tiiketicilerin marka imajina iliskin
degerlendirmelerinin SES’e gore farklilik gostermedigi goriilmektedir. Dolayis ileincelene firmalarin her
SES kesiminde de benzer bir ald1 yarattig1 sdylebilir. Firmalarin bu kapsamda kendilerini konumlandirma
taktikleri, tiiketici nezdinde de kabul gormiistiir.

Calisma, denek sayisi arttirilmak ve daha homojen bir egitim diizeyi olusturulmak surety ile gelistirilebilir.
Marka imaji, marka bilinirligi, marka farkindalig1 gibi onemli unsurlarin, marka degeri tizerinde ¢ok biiyiik
etkisi oldugu bilinmektedir. Benzer bir ¢alisma, marka degeri baz alinarak gergeklestirilebilir. Calisma, farkl
sehirlerden homojen Orneklemler iizerinden gidilerek, tiim Tiirkiye bazinda da gergeklestirilebilir. Zira
Istanbul tiiketicisi, Tiirkiye'nin diger illerine gore farkli davranislar sergilemis/sergiliyor olabilir.
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EK A: SES INDEKSININ OLUSTURULMASI VE HESAPLANMASI

SES’in belirlenmesi i¢in kullanilacak endeksin olusturulmasi i¢in analitik hiyerarsi siirecini kullanmak dogru
olacaktir. Bunun yapilmasi icin AHP'ye girecek degiskenler anket icerisinden se¢ilmis ve bu degiskenlerin
genel arasindaki agirliklar: belirlenmisgtir.

AHP, gruplara ve bireylere karar verme siirecindeki nitel ve nicel faktorleri birlestirme olanag: veren giiclii
ve kolay anlasilir bir yontembilimdir. AHP her sorun icin amag, kriter, olasi alt kriter seviyeleri ve
seceneklerden olusan hiyerarsik bir model kullanir. Karisik, anlasilmas: gii¢ veya yapisal olmayan sorunlar
icin genel bir yontemdir. Bu proseste degiskenlerin birbirleri arasindaki agirliklart bir matris igerisinde
toplanir ve AHP ile bu matris icerisindeki degerler ¢oziimlenir.

Goreli degerlendirme kriterleri AHP matrisine yerlestirildikten sonra her hiicerenin bulundugu siitundaki
diger hiicreler arasinda agirligi hesaplanir. (agirligi aranan hiicrenin degeri / tiim hiicre degerlerinin
toplami) Daha sonra tiim satirlarin aritmetik ortalamalari bulunur. Bulunan bu ortalamalarin yiizde
degerleri belirlenen degiskenin diger degiskenler arasindaki agirligini gostermektedir.

Bu arastirmada SES’in belirlenmesi icin ankette deneklere sorulan “Evde Yasayan Kisi Sayis1” (tabloda 1
olarak gosterilmistir), “Calisma Durumu”(2), “Egitim Diizeyi”(3), “Meslek” (4), “Sektor” (5),
“Caligtirdig1 Kisi Say1s1”(6), “Isdeki Konumu”(7), “Ev  Sahipligi” (8), “Otomobil Sahipligi”(9),
“Otomobil Markasi”(10), “Aylik Net Gelir”(11), “Evindeki Esya say1s1”(12) degiskenleri ele alinmistir.
Bu asamada, 30 ekonomi uzmanina, SES'in belirlenmesinde kullanilacak olan degiskenlere iliskin goriisleri
ve Oncelikleri AHP yontemi gercevesinde sorulmustur. Elde edilen verilerden AHP matrisi olusturulmus ve
agirliklar belirlenmistir (Tablo B3). Agirliklarin SES araliklarina (A, B, C1, C2, D ve E) doniistiiriilmesinde ise
Tiirkiye dagilimi g6z oniinde bulundurulmustur.

Tablo B1. SES'in belirlenmesinde kullanilan AHS matrisi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1 1,0 0,1 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
2 7,0 1,0 0,2 0,2 3,0 0,2 0,1 0,1 0,2 1,0 0,1 0,2
3 9,0 4,0 1,0 1,0 4,0 5,0 0,1 2,0 1,0 4,0 0,1 4,0
4 9,0 4,0 1,0 1,0 2,0 0,2 0,2 0,2 2,0 3,0 0,1 0,2
5 4,0 0,3 0,2 0,5 1,0 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2
6 6,0 4,0 0,2 4,0 5,0 1,0 3,0 0,5 5,0 4,0 0,3 4,0
7 8,0 9,0 6,0 5,0 5,0 0,3 1,0 0,3 5,0 3,0 0,1 0,5
8 9,0 6,0 0,5 4,0 4,0 2,0 3,0 1,0 7,0 3,0 0,2 1,0
9 9,0 5,0 1,0 0,5 0,5 0,2 0,2 0,1 1,0 0,1 0,1 3,0
10 9,0 1,0 0,2 0,3 0,3 0,2 0,3 0,3 6,0 1,0 0,3 5,0
11 9,0 9,0 7,0 7,0 7,0 3,0 6,0 4,0 6,0 3,0 1,0 6,0
12 7,0 5,0 0,2 4,0 4,0 0,2 2,0 1,0 0,3 0,2 0,1 1,0
Toplam 87 48 18 27 36 13 16 10 34 23 3 25

Hiicrelerin siitun igerisindeki agirliklarinin bulundugu matris ise tablo B2’de verilmistir.
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Tablo B2. AHP ortalamalari

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Ort.
1 0,01 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,01 | 0,013 | 0,00 | 0,01 | 0,00 | 0,01 | 0,04 | 0,00 0,9%
2 0,08 | 0,02 | 001 | 001 | 0,08 | 0,019 | 0,01 | 0,02 | 0,01 | 0,04 | 0,04 | 0,01 2,9%
3 0,10 | 0,08 | 0,06 | 004 | 0,11 | 0,388 | 0,01 | 0,20 | 0,03 | 0,18 | 0,05 | 0,16 11,7%
4 0,10 | 0,08 | 0,06 | 0,04 | 0,05 | 0,019 | 0,01 | 0,02 | 0,06 | 0,13 | 0,05 | 0,01 5,3%
5 004 | 001 | 0,01 | 0,02 | 0,03 | 0,016 | 0,01 | 0,01 | 0,01 | 0,01 | 0,04 | 0,01 1,8%
6 0,07 | 008 | 001 | 0,14 | 0,14 | 0,078 | 0,18 | 0,05 | 0,15 | 0,18 | 0,11 | 0,16 11,2%
7 009 | 018 | 0,34 | 0,18 | 0,14 | 0,026 | 0,06 | 0,03 | 0,15 | 0,13 | 0,06 | 0,02 11,7%
8 0,10 | 0,12 | 0,03 | 0,14 | 0,11 | 0,155 | 0,18 | 0,10 | 0,21 | 0,13 | 0,08 | 0,04 11,8%
9 0,10 | 0,10 | 0,06 | 0,02 | 0,01 | 0,016 | 0,01 | 0,01 | 0,03 | 0,01 | 0,06 | 0,12 4,6%
10 0,10 | 0,02 | 0,01 | 0,01 | 0,01 | 0,019 | 0,02 | 0,03 | 0,18 | 0,04 | 0,11 | 0,20 6,3%
11 0,10 | 0,18 | 0,39 | 0,25 | 0,19 0,23 036 | 040 | 0,18 | 0,13 | 0,33 | 0,24 25,1%
12 0,08 | 0,10 | 0,01 | 0,14 | 0,11 0,02 012 | 0,10 | 0,01 | 0,01 | 0,05 | 0,04 6,7%

Tablo B2’de satir ortalamalar1 alindiginda her bir degiskenin toplam degiskenler igerisindeki agirlig:
bulunmus olacaktir. Bu cercevede SES’i belirlemede kullanilan degiskenler icin agirliklar tablo B3’de
verilmigtir.

Tablo B3. Degiskenlerin agirliklar

Evde Yasayan Kisi Sayis1 | 0,9% | 0,009
Calisma Durumu 2,9% | 0,029
Egitim Diizeyi 11,7% | 0,117
Meslek 5,3% 0,053
Sektor 1,8% | 0,018
Calistirdig1 Kisi Sayisi 11,2% | 0,112
Isteki Konumu 11,7% | 0,117
Ev Sahipligi 11,8% | 0,118
Otomobil sahipligi 46% | 0,046
Otomobil Markas: 6,3% 0,063
Gelir 25,1% | 0,251
Evdeki esya sayisi 6,7% | 0,067
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