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OZET

BEYAZ ESYA SEKTORUNDE URUN BAZLI MARKA SADAKATI

Medine Yasemin Yildiztekin
Yoneticiler i¢in Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigsmani: Dr. Selguk Tuzcuoglu

Ocak 2025, 79 sayfa

Bu calisma, beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin iriin bazli marka sadakatine
odaklanmaktadir. Bu yoniiyle, tez beyaz esya sektoriinde tiiketici marka sadakati
kavrami Ve tiiketicinin iiriin grubuna olan bagliliginin nasil oldugunu kapsayan bir
caligmadir. Bu baglamda, iiriin bazli marka sadakatini belirleyen faktorler ve
markalarin tiiketici marka sadakatini artirmak i¢in kullandiklar stratejiler ele alinir.
Makalenin teorik béliimiinde, marka sadakatinin olusumu ve tiikketim davraniglarinin
yani sira beyaz esya sektoriinde rekabetin marka sadakatine olan etkisi
incelenmektedir. Amag, markalarin {riin bazli tiiketici sadakati stratejileri
olusturmasini ve tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kurmasina olanak saglamasi i¢in

Onerilere katkida bulunmaktir.

Anahtar Kelimeler: Beyaz Esya Sektorii, Marka Sadakati, Uriin Bazli Sadakat,

Sadakat Stratejileri, Marka Bagliligi



ABSTRACT

PRODUCT-BASED BRAND LOYALTY IN WHITE GOODS INDUSTRY

Medine Yasemin Yildiztekin
Master’s Program in Executive MBA

Supervisor: Selguk Tuzcuoglu

January 2025, 79 pages

This thesis deals with the product-based brand loyalty of consumers in the white goods
sector. In the thesis, the concept of brand loyalty in the white goods sector is defined
within the framework of consumers' loyalty to certain product groups. In this context,
the factors affecting consumers' product-based brand loyalty and the strategies applied
by brands to strengthen consumer loyalty are detailed. In the theoretical part of the
thesis, while the formation process of brand loyalty and consumer behaviours are
examined, the effects of competition on brand loyalty in the white goods sector are
also evaluated. This study aims to provide suggestions for brands to develop product-

based loyalty strategies and establish long-term relationships with consumers.

Keywords: White Goods Industry, Brand Loyalty, Product-Based Loyalty, Loyalty

Strategies, Brand Loyalty
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Béliim 1
Giris

Beyaz esya endiistrisi, buzdolabi, ¢gamagir makinesi, bulasik makinesi ve firin
gibi ev aletlerini icerir. Giinliik yasamdaki Onemli rolii ve hane halki
harcamalarindaki énemli pay1 nedeniyle dayanikli tiiketim mallar1 arasinda énemli
bir yere sahiptir (Kotler ve Keller, 2016). Fiyatlar1 ve uzun satin alma dongiileriyle
bilinen beyaz esyalar, satin alirken genellikle dayanikliligi, enerji verimliligini ve
marka gilivenilirligini dnceliklendiren tiiketici profiline sahiptir. (Wind ve Robertson
1983, s. 12-25) Beyaz esya endiistrisindeki rekabet, ilerlemeler ve degisen tiiketici
zevkleri nedeniyle yogundur.

Sektor, triinleri akilli ev sistemlerine entegre etme ve enerji verimli Uriinler
tasarlama gibi teknolojideki gelismeler sayesinde su anda biiylime gostermektedir.
Nesnelerin Interneti (IoT) yeteneklerinin yiikselisi kullanici rahatligini artirip, cihaz
performansini yiikseltmektedir (Geels, 2005). Ek olarak, iireticiler artik tiiketicilerin,
elektrik kullanimi ve ¢evresel zarar1 azaltan {riinlere verdigi Gnemin artmasi
nedeniyle enerji verimlili§ine vurgu yapmaktadir (Horbach, 2008). Bu, artan yasam
trendini karsilamak i¢in eko enerji tasarrufu ¢dzlimlerini tesvik eden markalara
yonelik tiiketici sadakati ve tercihinde artisa yol agmigtir (Erdem , Swait ve Louviere,
2002).

Enerji standartlar1 ve yonetmeliklerle uygulanan eko tasarim yonergeleri olan
Avrupa Birligi gibi gelismis bolgelerde kiiresel mal pazar1t 6nemli bir etki yasar
(Sorrell, 2007). Bu kurallar, sektordeki iireticileri yenilik yapmaya tesvik eder.
Ureticileri iiriinlerinde enerji verimliligi ve siirdiiriilebilir 6zellikleri vurgulayarak
one ¢ikmaya zorlar (Rex ve Baumann, 2007). Giiniimiiz pazarinda ve tiiketicilerin her
zamankinden daha fazla cevre bilincine sahip olmasiyla, beyaz esya sektoriindeki
sirketler miisterilerinin giivenini ve sadakatini saglam tutmak i¢in yeni fikirler iretme
ve saglam bir marka itibar1 olusturma konusunda siirekli baski altindadir.

Alicilar artik degerleriyle uyumlu 6zelliklere sahip iiriinleri daha fazla satin

alma egilimi gostermektedir ve bu da sirketleri, miisteri sadakatini tesvik etmek igin



bu alanlarda yenilik yapmaya tesvik etmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 81-
93). Cevre diizenlemeleri, sirketlerin enerji verimliligi ve dayaniklilik gibi
ozelliklerle Triinlerini 6ne ¢ikarmalarimi saglamistir. Ayrica {iriinlerine akilli
teknolojiyi entegre etmelerine izin vermeleri tiikketici tercihlerini ve marka sadakatini
biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Beyaz esya sektoriindeki sirketleri bu benzersiz tiriin
ozelliklerini yalnizca tiiketici ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda son
derece biiyiik bir pazarda rekabet avantaji elde etmek i¢in kullanmaya yonlendirerek,
sirketlerde inovasyonu tesvik etme potansiyeline sahiptir. ( Porter ve Van der Linde,
1995, s. 97-118)

1.1 Problem Durumu

Beyaz esya iirlinleri, dayanikli tiikketim mallar1 sinifina girmektedir. Dolayistyla
bir tiiketicinin beyaz esya satin almasi, uzun Oomiirlii ve pahali bir iirline yatirim
yapmasi anlamina gelir. Farkli beyaz egya iiriin gruplarinda, farkli markalarin tercih
edilmesi ve zamanla bu markalar tiiketicilerin igsellestirmesiyle baglilik gelistirmesi
olasidir. Hatta markalar, biiyliyen beyaz esya pazarindaki rekabette lider olabilmek
icin  tiiketici ile etkilesimi  arttirmak  yOniinde pazarlama stratejileri
gelistirmektedirler. Bu ¢alisma ile marka tercihinin, iiriin bazinda marka sadakatine

doniismesini saglayan etkenler arastirilacaktir.

1.2 Calismanin Amaci

“Beyaz Esya Sektoriinde Uriin Bazinda Marka Sadakati” ¢alismasmin amaci,
beyaz esya sektdriinde tiiketicilerin iirlin bazli marka bagliligini etkileyen faktorleri
belirlemektir. Calisma, tiiketicilerin belirli iiriin gruplarina yonelik tercihlerini ve
sadakatini analiz ederek, markalarin tiiketici bagliligint nasil siirdiiriilebilir hale
getirebilecegi konusunda fikirler sunmay1 hedeflemektedir. Boylece, beyaz esya
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin pazarda rekabet avantaji saglamalarina katki

saglanmas1 amaglanmaktadir.



Boliim 2
Beyaz Esya Sektorii

20. yiizy1lin zaman kazandiran ev aletlerini yaratan teknolojilerin cogu, elektrigi
evlerimize getiren icatlar i¢in 6nciil olmustur. Sonrasinda, iki biiylik miihendislik
icadi olan direngli 1sitma ve kiiciikk, verimli motorlar sayesinde elektrikli
stipiirgelerden pisiricilere ve camasir makinelerinden bulasik makinelerine kadar
bir¢ok ev aletlerinin iiretilmesi saglandi.

Son yiizyilin ikinci yarisinda elektronik alanindaki yenilikler, zamanlayicilar
yardimiyla ayarlanabilen ve hatta programlanabilen aletlerin ortaya ¢ikmasina yol
acmistir. Bu sayede camasir yikama ve yemek pigirme gibi islemlerin insan
miidahalesine ihtiyag duymadan devam edebilmesini saglayarak ev islerinin daha da
azalmasina katkida bulunmustur (Somerville ve Constable, 2003).

Ev esyalarindaki teknolojik ilerlemeler sadece ev islerinde tasarruf saglamakla
kalmadi; ayn1 zamanda markalar1 ev esyalar1 pazarinda énemli bir konuma getirdiler
ve rekabeti arttirdilar. Bircok markanin dayanikli tiretim sektoriinde sundugu
yeniliklerle avantaj elde ettikleri bilinmektedir. Ornegin; Alva Fisher'n elektrik
motorunu kesfetmesinin ardindan ¢amasir yikama siirecini manuel makinelerden
daha kolay hale getirdiler. 1937'deki 6nemli bir yenilik ise ABD'deki Bendix Home
Appliances'in 6nden yiikleme 6zellikli ilk otomatik ¢amasir makinesini piyasaya
stirmesidir. Bu cihaz gliniimiiz camasir makinelerinin dig goriiniisiinii sekillendirdi ve
her yeni gelismenin Oncekini gelistirdigini ve gelecekteki yeniliklere yol
acabilecegini gosterdi (Maxwell, 2009).

Yeni trendlerin ortaya c¢ikmasiyla birlikte markalagmanin Gnemi artti.
Markalarin deneyim ve pazardaki etkiye dayali olarak markaya baglilik, marka tercihi
kavramlar1 beyaz esya sektoriinde de kendine yer buldu. Bu durum giiniimiizde iiretici
konumundaki markalarin siirekli gelisen teknolojilerle iiriinlerini yenileme,
yenilik¢iligin pesinde olma ve pazardaki yerlerini saglamlagtirma ihtiyacin1 daha da
onemli hale getirdiyse de, iireticiler yalnzca iirettikleri {iriinlerle degil, sunduklar

kullanic1 deneyimi ve giivenle de markaya sadakati ve tercihi etkilemedeki roliinii



surdirmektedir.

2.1 Beyaz Esya Sektoriiniin Tiirkiye ve Diinya Kisa Tarihi

Beyaz esya sektorii, modern yasamin vazgecilmez bir parcast olarak, 20.
ylzyilin baslarindan itibaren kiiresel anlamda hizla gelismistir. 20. yiizyil baglarinda
Bati iilkelerinde baslayan sanayilesme siireci ile beyaz esya iiretimi artmis; ¢camasir
makineleri, buzdolaplar1 ve elektrikli ocaklar gibi iirlinler hanelerde yer almaya
baslamistir (Cowan, 1983). Ozellikle 1920'ler ve 1930'larda Amerika Birlesik
Devletleri’nde bu tirlinlerin yayginlagsmasi, yagam standartlarini yiikseltmekle birlikte,
beyaz esya sektoriiniin endiistriyel bir alanda 6énemli bir pay kazanmasina yol agmistir
(Strasser, 1982)

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda yasanan ekonomik toparlanma siireci ve
teknolojik yenilikler, beyaz esya sektoriintin biiytimesini hizlandirmigtir. Bu donemde
ozellikle Japonya ve Bat1 Avrupa, sektdrde 6nemli iireticiler haline gelmistir. 1950'li
yillarda bu triinlerin evlerde kullanimi1 diinya ¢apinda yayginlasmis ve beyaz esya
pazari giderek genislemistir. Kiiresel diizeyde yasanan ekonomik biiylime ve gelisen
tiikketici ihtiyaclari, tireticileri yeni ve daha verimli iirlinler gelistirmeye tesvik etmistir
(Kitchen, 2000).

Su anda enerji sistemleri temel anlamda baski altindadir; gelecek on yillar
oncesine gore daha agiktir. Bununla birlikte, herhangi bir eylem veya politika, enerji
sisteminin gelecekteki olas1 durumlarina iligkin varsayimlara dayanmak zorundadir.
'Sosyo-teknik gecisler' analitik perspektifi ve 'gecis yonetimi' yonetisim yaklagima,
kismen, belirli bir istikrarli rejim (cok seviyeli g¢erceve) iizerinde ortaklasa baski
olusturan cesitli seviyelerdeki eszamanli gelismelerin tanimlanmasinin, aktorlerin
rejim degisikligi olasiligmin arttig1 bu tiir asamalar1 ve olas1 yonleri belirlemelerine
yardimct olabilecegini One siirmektedir. Bu baglamda, belirli ekonomik segilim
baskilarindan korunan alanlardaki (nisler) gelismelere ve heterojen toplumsal
alanlarda eylemin koordinasyonu icin ortak vizyonlarin roliine biiyiik Onem
verilmistir. (Spath ve Rohracher, 2010). Ozellikle Avrupa Birligi ve Kuzey Amerika
pazarlari, enerji tasarruflu iirlinlere olan talebin arttig1 bolgelerdir ve {ireticiler bu
gereksinimlere uyum saglamak i¢in teknolojik gelismeleri yakindan takip etmektedir
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(Jackson ve Oliver, 2013).

Bu tarihsel siireg, beyaz esya sektoriiniin giinlimiizde hem yerel hem de kiiresel
pazarlarda nasil stratejik bir konuma ulastigini gostermektedir. Dolayisiyla, sektoriin
tarihsel gelisimi, mevcut pazar dinamiklerini ve tiiketici sadakatini anlamak adina

Onemli bir temel olusturmaktadir.

2.1.1 Beyaz esya sektoriiniin biiyiimesi ve endiistrilesmesi. Ev aletlerindeki
gelisim 30 Agustos 1901'de ingiliz bir miihendis olan Hubert Cecil Booth’un
elektrikli siipiirge igin bir Ingiliz patenti almasiyla basladi. Booth elektrikli
siipirgenin kendi versiyonunu tanitmadan once, temizlik makineleri kiri emmek
yerine ifleyerek ya da firgalayarak uzaklastirtyordu. Booth, sandalyelerdeki tozu
tifleyen cihazin tanitimini izlemis ve “...sistem tersine ¢evrilebilirse ve emme aparati
ile dis hava arasina bir filtre yerlestirilerek tozun bir kapta tutulmasi saglanabilirse,
tozun hijyenik olarak uzaklastirilmasi i¢in gerg¢ek bir ¢oziim elde edilebilecegini”
diiginmiistiir (Booth ,1934, s. 15). Bu yaklasimla vakumlu elektrik siipiirgeleri
gelistirilmeye baslanmis ve giinliimiize kadar gelmistir.

1903’te Earl Richardson agirlig1 az olan elektrikli titiiyli tanitti. Bu iitii, 1907°de
Hotpoint iitiisii olarak adlandirild: .

1913 yilinda, Fort Wayne, Indiana'dan Fred W. Wolf tarafindan ev ve ev i¢i
kullanim igin ilk elektrikli buzdolaplari icat edildi. Bu cihazin ismi “Domelre” idi 2.
1930’da Philadelphia'li Walker kardesler, 1930 yilinda Hotpoint ve digerleri
tarafindan tam 6l¢ekli ticarilestirme ile piyasaya ¢ikan ilk elektrikli bulasik makinesin
iiretir 3. 1930’larin ortasinda Bendix Corporation'dan John W. Chamberlain, bir
camagir makinesinin tek bir iglemle camasirlar1 yikamasini, durulamasini ve suyunu

cikarmasini saglayan bir cihaz icat etti. Bu sayede makinenin lstlindeki hantal ve

! http://www.greatachievements.org
2 https://www.ashrae.org

3 https://www.automaticwasher.org
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¢ogu zaman tehlikeli olan elektrikli sikma silindirlerine olan ihtiya¢ ortadan kalkt: 4.
Ik camasir kurutma makinesi 1935°te J. Ross Moore tarafindan Kuzey Dakota’da
patentli olarak tiretildi. Moore, 1938'de elektrikle ¢alisan bir kurutucu i¢in tasarimini
yayinladi (Acton, Adams ve Packer, 2006, s. 247).

1940’lar ve Il.Dilinya Savasi sonrasi, teknolojik yenilikler ivme kazandi ve
beyaz esya sektrorii liretim kapasiteleri arttr, 1947°de The Nineteen Hundred, ilk
iistten yiikklemeli otomatik ¢camasir makinesini tanitt1. (Cooper, 2006).

1950’lerde biiyiik beyaz esyalarin yani sira, kiigiik mutfak (tost makinesi,
elektrikli kahve makinesi, gibi...) aletleri pazarda hizla yer buldu, dolayisiyla evlerde
kullanim1 yayginlasti. 1990’larda beyaz esya sektoriinde enerji tasarruflu, ¢evreye
duyarli ¢amasir makineleri ve kurutucular iiretilmeye basland1 °. 2000’lerle beraber
Energy Star programi gelistirilerek beyaz agyalarin tiretiminde enerji verimliliginin

onemli bir kriter olmasi tesvik edilmeye baslandi®.

2.1.2 Beyaz egya iiretiminin Tiirkiye’deki tarihgesi. 1950’li yillarda,
donemin hiikiimeti ekonomik kalkinma ve biiylime i¢in sanayilesme gibi yeni
politikalar izledi. Sanayiye devletin tesvik edici yatirimlari oldu. Diinyadaki
gelismeler, modern yagsam tarzina olan ilginin artmasi ve sehirlesme ile birlikte beyaz
esyaya talep artti.

1955 yilinda, Vehbi Kog onderliginde Argelik, Siitliice’de kuruldu. Ilk beyaz
esya liretimi montaj sanayisine dayali olarak gerceklesti. 1959°da Tiirkiye’de ilk kez
yerli gamasir makinesi, 1960°da ilk yerli buzdolab: Istanbul Cayirova’da Argelik
tarafindan iretildi. 1963 te ilk yerli firin iiretildi. 1974 yilina geldigimizde ilk yerli tam
otomatik ¢camasir makinesi iiretildi.1989’da Beyaz esya iiriinleri ithalatindan alinan

gumriik vergilerinde indirim yapildi. 1991°de Argelik’te Ar-ge Merkezi ve Miisteri

4 http://www.greatachievements.org
5 http://www.greatachievements.org

& www.energystar.gov



Hizmetleri boliimleri agildi. Ilk yerli bulasik makinesi 1993’te Argelik tarafindan
uretildi (Karpat, 2004).

Profilo markasi, 1976 yilinda Tiirk markas1 olarak Istanbul'da kurulmustur. Su
anda ise BSH grubunda yer almaktadir ’.

1984 yilinda Vestel, ilk olarak televizyon lireterek faaliyetine basladi. Hemen
ardindan elektronik iiriinler ve dayanikli tiikketim mallari iiretimine basladi. Ozellikle
elektronik aletlere talep artarken, Vestel, yerel pazarda bilinen bir marka haline geldi
(Oztiirk, 2010).

1995’ yilinda, beyaz esya pazarinda kapasite arttirimi i¢in 500 milyon dolarlik
bir yatirim yapildi. 1996’da Avrupa Birligi liyesi iilkelerle Giimriik Birligi Anlagsmasi
imzalanmstir. Boylece bu sektor kiiresel pazarda rekabet etmeye basladi. Yine de
tiretim teknolojisininde yenilikler yapmayx siirdiirdii (Oztiirk, 2016).

2000’li yillarla birlikte fabrikalarda modernizasyon, teknolojik verimlilikte
yiikselis baslarken, ithracat odakli iiretim hedefi izlenmistir. Boylece sektor biiyiimesi

hizland1 (Soguk ve Uyanusta, 2004, s. 115-116)

2.2 Beyaz Egya Sektoriiniin Tiirkiye ve Diinyada Biiyiikliigii

Beyaz esya sektorii diinya genelinde yiiksek hacimli bir sektordiir. 2022
itibariyla kiiresel beyaz esya pazarinin degeri 580 milyar ABD dolar1 civarinda olarak
kaydedilmistir (Statista, 2023). Bu sektoriin biiylimesi, gelismekte olan iilkelerdeki
kentlesme oranlarinin artmasi, enerji verimliligine olan talep ve cevreye duyarl
iriinlere yonelimle desteklenmistir (The Freedonia Group, 2022). Cin, Hindistan ve
ABD gibi iilkeler pazarin biiyiikk kismmi olustururken, 6zellikle Cin’in iiretim
kapasitesi diinya genelinde oldukga ytiksektir.

Tiirkiye, beyaz esya sektoriinde diinyada dnde gelen iireticilerden biri olarak
onemli bir yere sahiptir. Tiirkiye'de sektoriin yillik iiretim kapasitesi 30 milyon adedin
tizerindedir ve 2023 yili itibariyla Tiirkiye beyaz esya ihracatinda Avrupa’nin en

biiyiik tedarikgilerinden biri konumundadir (TURKBESD, 2023). Tiirkiye, dzellikle

7 https://www.profilo.com



Avrupa pazarina yonelik ihracat kapasitesini artirmig ve bir¢ok biiyiik beyaz esya
markasina ev sahipligi yapmaktadir. Bu markalar, Ar-Ge ve inovasyona dayali
siirdiiriilebilir {riinleriyle 6n plana c¢ikmaktadir. Ayrica, Tiirkiye’deki beyaz esya
sektorli dogrudan ve dolayli istihdamla ekonomiye katkida bulunmaktadir.

Son yillarda beyaz esya sektoriinde, enerji verimliligi, cevresel siirdiiriilebilirlik
ve dijitallesme 6nemli egilimler olarak dikkat cekmektedir. Akilli ev aletleri pazari
hizla biiylimekte, nesnelerin interneti (IoT) ile uyumlu iriinlerin iiretiminde artis
gozlenmektedir (Research and Markets, 2023). Enerji verimliligi ve diisiik karbon
ayak izi saglayan lriinlerin tercih edilmesiyle, kiiresel pazarda rekabeti artiran bir
cevresel sorumluluk dalgas1 yasanmaktadir. Tiirkiye de bu yeniliklere adapte olarak

cevre dostu iiretim siirecleri ve enerji tasarruflu liriinlere yatirim yapmaktadar.

2.2.1 Tiirkiye'de beyaz esya sektoriiniin ekonomik biiyiikliigii.
Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriinilin i¢ pazardaki biiytlikliigii, ekonomik genigleme,
sehirlesme ve tiliketici davranislarindaki degisimlere bagl olarak siirekli bir sekilde
artmistir. Buzdolabi, ¢amasir makinesi, bulasik makinesi, firin gibi temel iiriin
gruplarinin talebinde belirgin bir artis goriilmektedir.

Tiirkiye beyaz esya sektoriinde en fazla satis1 yapilan iirtin gruplari: Camasir
makinesi, Kurutma makinesi, Derin dondurucu, Firin, Buzdolabi ve Bulasik
makinesidir. Sektoriin Tiirkiye’deki sanayi iiretimindeki payir %10°dan fazladir.

Yillik bityiime oranlar1 %5 ila %7 arasinda degismektedir 8.

Tablo 1
Tiirkiye 'De 2019-2023 Yillar: Aras: Beyaz Esya Uriin Grubu I¢ Satis Sayisi °.

Uriinler 2019 2020 2021 2022 2023
Buzdolab1 1.719.567 2.019.363 2.248.051 2.234.041 2.415.036
Derin Dondurucu 766.617 1.057.570 1.117.984 615.426 697.914

8 https://www.tuik.gov.tr/

9 http://www.turkbesd.org/
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Tablo 1 (devam)

Uriinler 2019 2020 2021 2022 2023
Camagsir Makinesi 1.853.693 2.100.945 2.149.938 2.141.871 2.590.180
Bulasik Makinesi 1.332.131 1.458.603 1.643.820 1.868.429 1.933.046

Firin 816.737 911.457 1.071.301 1.085.484 1.064.689
Kurutucu 166.410 215.312 249.335 392.708 838.106
Toplam 6.655.155 7.763.250 8.480.429 8.338.139 9.538.899
Tablo 2

Tiirkiye ’De 2019-2023 Yillar: Aras: Beyaz Esya Uriin Grubu Bazindaki Ihrac Edilen
Uriin Sayist 10,

Uriinler 2019 2020 2021 2022 2023
Buzdolab1 4.777.024 4.456.233 5.516.079 6.266.514 5.200.107
Derin Dondurucu 717.872  1.052.990 1.125.323 1.069.462 955.765
Camasir Makinesi 5.673.874 5.096.142 5.616.440 5.805.431 5.887.459
Bulagik Makinesi 3.931.054 4.266.697 5.138.980 5.136.404 4.006.864

Firin 4.411.664 4.406.723 5.480.742 4.858.821 4.775.700
Kurutucu 2.363.550 2.706.104 3.049.778 2.635.988 2.364.394
Toplam 21.875.038 21.984.889 25.927.342 25.772.620 23.190.289
Tablo 3

Tiirkiye 'De 2019-2023 Yillar: Aras: Beyaz Esya Uriin Grubu Bazinda Ithal Edilen
Uriin Sayist 11,

Uriinler 2019 2020 2021 2022 2023
Buzdolab1 89.953 40.795 136.57225.298 79.228
Derin Dondurucu 204.751 264.511 322.573 82.293 17.889
Camasir Makinesi 37.799 58.302 100.231 55.399 143.387
Bulasik Makinesi 6.508 14.070 14.349 18.658 20.457
Firm 8.555 10.616 10.942 12.560 15.987

10 http://www.turkbesd.org/
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Tablo 3 (devam)

Uriinler 2019 2020 2021 2022 2023
Kurutucu 42.775 41.003 48.357 83.069 256.198
Toplam 390.341 429.297 633.024 277.277 533.146

2.2.2 Diinyada beyaz esya sektoriiniin ekonomik biiyiikliigii. Beyaz esya
endustrisi, kentlesme, artan harcanabilir gelirler ve ev rutinlerinin 6nemli Ol¢lide
kurulmasi i¢in dikkatlice tiretilmis cihazlara yonelik miidahale talebiyle desteklenen
istikrarli  biiyime altinda ekonomiye kiiresel olarak birinci simif katkida
bulunmaktadir. Beyaz esyalar i¢in diinya ¢apindaki pazar degeri 2021'de 580 milyar
dolar1 asti ve enerji tasarruflu ve akilli cihazlara yonelik artan talep sonucunda
artmaya devam etmesi bekleniyor. Asya-Pasifik -6zellikle Cin- {ireticiler igin bir
merkezdir ve bdlge, diinyanin beyaz esya iiretiminin %50'sinden fazlasini temsil
etmektedir. Bu tiiketici talebi, sektoriin 6l¢ek ekonomilerinden kaynaklanan pazar
giiclinii ve kiiresel pazar etkisini kismen aciklamaktadir (Freedonia Group, 2022).

Siirdiiriilebilir Uriinler i¢in Eko-Tasarim Yonetmeligi (ESPR), iiriinlerin daha
uzun Omiirlii olmasini, daha kolay onarilmasini ve geri doniistiiriilmesini, daha az
sorunlu kimyasal ve daha fazla geri doniistiiriilmiis malzeme i¢cermesini ve daha fazla
enerji ve kaynak verimli olmasini saglamak amaciyla gerekliliklerin belirlenmesini
saglayacaktir. Bu da tiiketiciler i¢in daha diisiik maliyet ve daha az zahmet anlamina
gelebilir. Kotii tasarlanmis ve kisa omiirlii iriinlerin bedelini tiiketiciler ve g¢evre
O0demektedir. ESPR, tiriinleri daha enerji verimli hale getirerek AB hane halklarinin
yilda ortalama 200 Avro'nun iizerinde tasarruf etmesine yardimci olan mevcut
Ekotasarim Direktifinin basarisi lizerine insa edilmistir ( Directorate-General for
Environment, 2024).

Beyaz esya pazari, temel ev aletlerine yonelik bitmeyen tiiketici ihtiyaglar1 ve
enerji verimliligi ve akilli teknolojideki yeniliklerle desteklenen kiiresel ekonominin
biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir. Kiiresel beyaz esya pazarinin, kentlesme, artan
gelirler ve ileri teknoloji entegrasyonunun yiikselisiyle siirdiiriilen yillik biiytime

nedeniyle 2023 yilinda yaklasik 610 milyar ABD dolar1 piyasa degerine ulagsmasi
10



Ongoriilmiistiir (Statista, 2023).

Cin ev aletleri pazari, harcanabilir gelirlerin artmasi, kentlesme ve kirsal
alanlarda beyaz esya tiiketiminin artmasi nedeniyle kazangli bir biiylime yagamaktadir.
Cin, tiim diinyada en hizli biiyliyen ev aletleri pazaridir. Teknik olarak gelismis ve
nispeten daha ucuz olmasi nedeniyle bir¢ok iilke Cin'den beyaz esya ithal etmektedir.
Cin'de beyaz esya ve kiiciik ev aletlerine yonelik yiiksek bir yenileme talebi
bulunmaktadir. Biiyiik mutfak aletleri pazari ise yeni iiriinlere yonelik daha yiiksek bir
talebe tanik oluyor. Premium beyaz esyalar tiiketiciler tarafindan giderek daha fazla
benimsenmektedir. Buzdolab1 ve ¢amasir makinesi pazarlar1 biiyiik 6l¢iide yiiksek
kaliteye yonelme egilimiyle desteklenmektedir. Klima segmenti, klima i¢in yiliksek

ihracat ve i¢ talep nedeniyle Cin ev aletleri pazarina hakim olmustur 2.

2.2.3 Tiirkiye ve diinyada beyaz esya iiretim rakamlarimn analizi. Kiiresel
beyaz esya pazart 2023 yilinda 769,53 milyar ABD dolar1 degerindeydi. Tahmin
donemi boyunca (2024-2032) %8,21'lik bir YBBO ile biiyliyerek 2032 yilinda
1.565,42 milyar ABD dolarina ulagmasi beklenmektedir. Harcanabilir gelirler kiiresel
olarak, ozellikle de gelismekte olan ekonomilerde arttikga, beyaz esyalara olan talep
de artmaktadir. Tiiketicilerin daha 1y1 6zellikler ve dayaniklilik sunan daha yeni, daha
gelismis cihazlara gegme olasiligi daha yiiksektir (Straits Research, 2024)

Beyaz esya liretiminde ve satisinda lider konumda olan Asya-Pasifik bolgesi,
global pazarin %50’den fazlasina sahiptir. Diinya genelindeki en biiyiik beyaz esya
tireticisi Cin, diinya ihracatinda yaklasik %40'lik bir pay sahibidir. Avrupa, Tiirkiye
icin en Oonemli ihracat pazaridir. Avrupa pazari, toplam diinya beyaz esya satiglarinin
yaklasik %26’sma (miktar olarak) sahiptir.

Sektor, yilda yaklasik 4,5 Milyar $ degerinde ihracat yapmaktadir. Ayrica
yaklagik 4 milyar $ dis ticaret fazlasi veren dnemli bir sektordiir. Yine diinya genelinde

iretimin yaklasik %76’s1, mali deger olarak ise %50-55"1 ihra¢ edilmektedir. Tiirkiye,

12 https://www.mordorintelligence.com
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beyaz esya iiretiminde ikinci en biiyiik, Avrupa’da ise en biiyiik paya sahiptir **.

2.3 Beyaz Esya Sektoriiniin Tiirkiye ve Diinyadaki Liderleri

Beyaz esya sektoriiniin Tiirkiye ve diinya genelindeki liderleri, {iiretim
kapasitesi, inovasyon, siirdiiriilebilirlik ve kiiresel pazarlardaki etkileriyle One
cikmaktadir. Diinya genelinde, Whirlpool, LG, Samsung ve Haier gibi sirketler lider
konumda olup, pazar pay: ve genis iiriin yelpazesi ile éne ¢ikmaktadir. Ozellikle LG
ve Samsung, akilli cihazlar ve IoT teknolojisi ile donatilmis iiriinler gelistirmekte ve
bu alanda oncili olmaktadir (Sobhani, 2020). Haier, Cin’in diisikk maliyetli iiretim
avantajiyla kiiresel pazarda hizli bir biiylime gostermistir ve beyaz esya sektoriinde
diinya liderleri arasina girmistir (Zhao ve Yu, 2019).

Tiirkiye’de ise Argelik ve Vestel gibi firmalar, yiiksek iiretim kapasitesi ve
yenilik¢i tirtinleriyle sektorde lider konumundadir. Beko, Tiirkiye'nin en bilyiik beyaz
esya 1Ureticisi olarak Avrupa ve Asya pazarlarinda etkin bir oyuncu olup,
stirdiiriilebilirlik odakli stratejileriyle one ¢ikmaktadir (Argelik Yillik Rapor, 2021).
Vestel ise teknolojiye yaptigi yatirnmlarla taninmakta ve Avrupa pazarina yonelik

genis {iriin yelpazesiyle ihracat odakli bir biiylime gostermektedir (Yilmaz, 2018).

2.3.1 Tiirkiye'de lider beyaz esya iireticileri ve markalar. Tirkiye’deki
ireticiler hem yerel hem kiiresel tiiketiciye hitap etmektedir.
i. Beko Corporate (Argelik A.S.), 1955 yilinda, Ko¢ Holding biinyesinde
kurulan Argelik adiyla kurulan marka, Tirkiye'nin en bilylik beyaz esya
tireticilerindendir. Tiirkiye beyaz esya pazarinda lider konumdadir. Ayrica
2022 yilinda 6 milyar dolart agan ihracat hacmiyle Tiirk beyaz esya

14

sektoriiniin  6nemli ihracat¢ilarindan biridir **. Argelik son donemde

kurumsal marka adin1 Beko Corporate olarak giincellemistir. Beko

13 http://www.turkbesd.org/

14 https://www.koc.com.tr/
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Corporate ¢atis1 altindaki markalardan Grundig, Beko, Blomberg global
pazari hedeflerken, Altus ile Tirkiye, Dawlance ile Pakistan, Defy
markasini satin alarak Giiney Afrika ve ¢evre iilkeler, Arctic ile Romanya
ve ¢evre iilkeler, Elektrabregenz ile Avusturya, Flavel ile de Birlesik Krallik
pazarlar1 hedeflemistir. Ayrica 2024 yil1 Nisan ayinda Whirlpool’un Avrupa
istiraklerini biinyesine katmistir *°.

ii. Vestel Beyaz Esya A.S., Zorlu grubu biinyesinde; elektronik ve dijital
iriinler ile beyaz egya tiretiminde yer alan, 10° Tiirkiye’de, 15’1 yurdisinda
yer alan kiiresel bir sirketler grubudur. Vestel, diinya genelinde faaliyet
gdsteren ODM (Original Design Manufacturer, Ozgiin Tasarim Ureticisi)
tireticilerinden biridir. Avrupa’nin TV pazarindaki ilk 3, beyaz esya
pazarindaki ilk 5 iireticisinden biridir. Marka, televizyon satis1 konusunda,
Tiirkiye pazarinda ilk siradadir. Tiirkiye’deki beyaz esya pazarinda en
biiyiik 3 iireticiden biridir. Urettii iiriinlerin gogunlugunu ihrag eder *°.

iii. Bosch, Tiirkiye pazarinda tist segmentte konumlanarak kendine yer
bulan global markalardan biridir. 2023 yili resmi kapanis rakamlarina gore
Tiirkiye’de 19.000 galisanla 4.4 milyar Euro'luk toplam satis gelir elde
etmistir. Bursa, Manisa ve Tekirdag’daki dért Ar-Ge Merkezi ve Istanbul
ve Bursa'daki 2 Tasarim Merkezi ile Tirkiye’de yenilik¢i teknolojiler
gelistirilmesine katki yapmaktadir 1.

iv. Siemens, Siemens AG holding biinyesindeki Alman bir marka olarak
Tiirkiye pazarinda kendine yer bulan global markalardan biridir. 2009
yilinda 65 milyon Euro degerindeki yatirnm yaparak Gebze’de Entegre

Uretim Tesisleri kurulmustur 8,

15 https://www.arcelikglobal.com
16 https://www.vestel.com.tr/
17 https:/fwww.bosch.com.tr/

18 https://www.siemens.com/
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2.3.2 Diinyada beyaz esya sektoriindeki oncii markalar ve pazar paylar.
Beyaz esya sektoriinde diinyada biiyiik bir pazar vardir.

I. Haier Group 1984 yilinda Zhang Rumin tarafindan Cin merkezli
olarak kurulmustur. Diinya pazarmin %]17’sine sahiptir. 2022 yili
verilerine gore diinyanin en biiyiik beyaz esya markasidir 1°. 2023
yilinda kiiresel beyaz esya pazarinda %7,3'liikk bir biiyiime kaydetti.
Ayni1 y1l sirketin toplam geliri yaklasik 36 milyar USD olarak gerceklesti
20

ii. Whirlpool Corporation, 1911 yilinda ABD, Michigan’da
kurulmustur. diinya pazarinin %16’sine sahiptir. Markalar1 arasinda
Whirlpool, Maytag, KitchenAid ve Amana bulunur. 2023 yilinda yillik
yaklasik 19 milyar dolarlik satis geliri, yaklasik 59.000 ¢alisan ile diinya
capinda 55'ten fazla iiretim ve teknoloji arastirma merkezine sahiptir 2.,
iii. Midea Group, 1968 yilinda, Cin’de kurulmustur. diinya pazarinin
%10'una sahiptir. Markalar1 arasinda Whirlpool, Maytag, KitchenAid ve
Amana bulunur. 2023 yilinda yaklasik 52 milyar dolarlik satig geliri elde
etti, 166.000’den fazla ¢calisan1 vardir. Toshiba, Comfee, Eureka, KUKA
gibi alt markalar1 da vardir .

iv. LG Electronics markast Giiney Kore, Seul merkezli olup, 1958
yilinda kurulmustur. diinya pazarinin %8-9'una sahiptir. Enerji
verimliligi ve akilli ev teknolojilerine yatirim yapmastyla bilinir. 2023
yilinda yaklasik 63.3 milyar dolarlik satis geliri ile 8 y1l {ist tiste biiyiime

elde etti. elde etti 2.

19 https://www.haier-europe.com/
20 https://smart-home.haier.com/

2 https://www.whirlpoolcorp.com/
22 https://www.midea-group.com/
2 https:/fwww.lg.com/
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v. BSH Hausgerite GmbH (Bosch-Siemens Home Appliances), 1967
yilinda Almanya, Berlin merkezli olarak kuruldu. Grup, Robert Bosch
GmbH(Stuttgart) ile Siemens AG arasinda kurulan ortak girigimdir.
Bugiin BSH, Avrupa, ABD, Latin Amerika ve Asya'da yaklasik 40
fabrika igletiyor. Kiiresel bir satig, tiretim ve servis sirketleri agiyla
birlikte BSH konglomeras1 bugiin 50 iilkede yaklasik 80 sirketten
olusuyor ve toplamda yaklasik 60.000 kisilik bir is giictine sahiptir. 2023
yilinda 14,8 milyar avroluk yillik satis rakamma ulasti 24, Diinya
pazarmin %7-8'lik payma sahiptir 2°. Eyliil 2014'te Robert Bosch
GmbH, Siemens'in ortak girisimdeki %50 hissesini 3 milyar avroya satin
almay1 kabul etti 2°,

vi. Samsung Electronics, 1969 yilinda, Giiney Kore, Suwon merkezli
olarak kuruldu. Diinya pazarinin %6-7’sine hakimdir. Samsung
Electronics'in su anda 88 {ilkede montaj ve satis tesisleri bulunmaktadir.
Bu kapsamda diinya genelinde 370.000 civarinda kisiye istthdam
saglamaktadir. 2023 yilinda yaklasik yaklasik 230 milyar dolarlik satis
geliri elde etti 2.

vii. Electrolux, isveg, Stockholm sehrinde 1919 yilinda kurulmustur.
Diinya pazarinin %6-7’sine sahiptir. Electrolux, ozellikle Avrupa ve
Kuzey Amerika pazarlarinda gii¢liidiir. Electrolux, AEG, Frigidaire ve
Zanussi markalarin1 bilinyesinde bulundurmaktadir. 2023 yilinda
yaklasik yaklagik 12.3 milyar Dolar satis geliri elde etti %,

viii. Beko Corporate, 1955 yilinda Tiirkiye, Istanbul’da kurulmustur.

24 https://media3.bsh-group.com/

% https://www.bsh-group.com

26 https://press.siemens.com

27 https://news.samsung.com

28 https://www.electroluxgroup.com
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Diinya beyaz esya pazarinin %6’sina sahiptir. Markalar1 arasinda
Argelik, Beko, Grundig, Blomberg, Elektrabregenz, Arctic, Leisure,
Flavel, Defy, Whirlpool, Altus ve Dawlance bulunur. 2023 yilinda
yaklasik 7.5 milyar dolarlik satis geliri elde etti 2°.

2.4 Beyaz Esya Sektoriindeki Trendler

Beyaz esya sektoriindeki trendler, teknoloji ve siirdiiriilebilirlik kavramlarinin
sektor lizerinde yarattig1 etkiyle birlikte siirekli olarak degisim gostermektedir. Akill
ev, temel elektrikli aletleri ve hizmetleri birbirine baglayan ve bunlarin uzaktan kontrol
edilmesini, izlenmesini veya erisilmesini saglayan bir iletisim ag1 iceren konut
anlamina gelir (King, 2003). Akill1 ev teknolojilerinin gelisimi ve enerji verimliligine
olan talebin artmasi, sektordeki yenilik¢i uygulamalarin 6ne ¢ikmasini saglamaktadir.
Tiiketicilerin nesnelerin interneti (IoT) ve yapay zeka ozellikli cihazlara olan ilgisi,
beyaz egya iireticilerini bu tiir teknolojilere yatirim yapmaya tesvik etmektedir.

Ener;ji verimliligi, sektordeki en 6nemli trendlerden biridir ve ¢evre bilincinin
artmastyla daha da one ¢ikmaktadir. Avrupa Birligi basta olmak tizere bir¢ok bolge,
enerji verimli tiriinlerin gelistirilmesini zorunlu hale getiren diizenlemeler getirmistir.
Enerji verimliliginin artirilmasi, siirdirilebilirlik i¢in kagmilmazdir ve bu tiir
politikalar gevresel etkileri en aza indirmeye yardimci olmaktadir (Geels ve Schot,
2010).

Bir diger onemli trend, ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve geri dontlistimli
malzemelerin kullanimidir. Beyaz esya flireticileri, dongiisel ekonomi prensiplerine
uyum saglayarak ¢evre dostu liretim stiregleri gelistirmeye baslamistir. Bu kapsamda,
dongiisel ekonominin, 6zellikle endiistriyel liretim siire¢lerinde daha siirdiiriilebilir bir
kaynak kullanimi saglayacagi diisliniilmektedir. Cevreci iiretim trendleri, geri
dondstiirtilebilir malzeme kullanimini tesvik etmekte ve c¢evresel etkileri en aza
indirerek sektordeki firmalar igin olumlu bir itibar yaratmaktadir (Webster, 2016).

Dijitallesme ve veri analizine yonelik uygulamalar da beyaz esya sektoriindeki

2 https://www.arcelikglobal.com
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onemli yeniliklerden biridir. Bliyiikk veri ve yapay zeka uygulamalari, tiiketici
aliskanliklarin1 analiz ederek kullanicit odakli iirlin gelistirilmesini saglamakta ve
iireticilerin miisteri memnuniyetini artirmasina yardimei olmaktadir. Dijitallesmenin
sanayi iizerindeki donistiiriicii etkisi vardir. Veri odakli sistemler rekabetci avantaj
yaratmada biiyiik 6neme sahiptir (Khanna, 2016).

Enerji tiketimi ile ilgili trendler incelendiginde, buzdolabi, ¢amasir makinesi
gibi cihazlarda enerji yogunlugunun iyilestirilmesi, TV'ler ve bilgisayarlar, 2000
yilindan bu yana sahip olunan ve kullanilan cihazlardaki 6nemli artiga ters yonde etki
etmistir. 2000-2017 doéneminde faaliyet faktorii, enerji tiikketimini yonlendiren genel
faaliyet seviyesindeki (yani niifus) bir degisiklikten kaynaklanir; yap1 etkisi, bir
sektordeki faaliyetlerin bilesimindeki (yani kisi basina cihaz stoklari) bir degisikligi
yansitir; ve enerji verimliligi, alt sektorel enerji yogunluklarindaki, yani faaliyet birimi
basina kullanilan enerjideki (yani cihaz stoklar1 basina cihaz enerjisi) degisiklikleri
gosterir. Geleneksel cihazlarin (buzdolabi, dondurucu, televizyon, vb.) toplam enerji
yogunlugu (birim basina gereken enerji miktar1 olarak anlasilir) artis1 lizerinde ¢ok
diisiik bir etkiye sahip oldugu agiktir, bu da priz yiikleri olarak da adlandirilan yeni
cihazlardan kaynaklanmaktadir. Ote yandan, enerji verimliligi geleneksel cihazlarda
maksimum enerji verimliligi artisina sahip olacaktir. (Vérez, Borri ve Cabeza, 2022).

Akilli ev cihazlar, akilli binalar, sensorler, makineler, arabalar veya akilli
sebekeler gibi IoT cihazlari tipik olarak biiylik miktarda veri toplar. Bu veriler
genellikle veri formatinin standartlastirilmadigi merkezi bir sunucuda saklanir.
Sirketler, verilerin platformlar arasi ¢ikarilmasini ve yorumlanmasini zorlastiran farkl
eski sistemler kullanmaktadir. Blok zinciri teknolojisi, birden fazla tarafin
erisebilecegi IoT wverileri i¢in uyumlu bir dijital platform olusturarak verilerin
standartlagtirllmasina yardimer olabilir (Karafiloski ve Mishev, 2017)

Enerji verimligi kavrami 1973'teki ilk enerji krizinden bu yana
gelistirilmektedir. Lovins 1976’da enerji verimliliginin tanimimi ilk gelistirenler
arasindadir ve sOyle tanimlamistir: Enerji verimliligi, daha fazla ekonomik ¢ikt1
tiretmek i¢in daha az enerji kullanmasidir. Bir sistem i¢in faydali c¢iktilarin enerji
girdilerine orani olarak ifade edilebilir. Sistem, bir kazan, bir cihaz, bir bina, bir
endiistriyel siireg, bir firma, bir sektor, tiim bir ekonomi veya tiim diinya gibi bireysel
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bir enerji donilisiim cihazi olabilir. Niteliksel bir kavram olarak da ifade edilebilir
(Yang ve Yu, 2015, s. 1).

ABD Cevre Koruma Ajansi (EPA) ENERGY STAR programini 1992 yilinda,
hem is diinyasi liderlerinin hem de ¢evrecilerin ekonomik biiyiime ve ¢evre korumanin
el ele gidebilecegini ve gitmesi gerektigini kabul ettikleri bir donemde baslatti. O
zamanlar yenilik¢i bir fikirdi, ancak bir yil i¢inde bu yeni programin basarisi,
hiikiimetin isletmelere c¢evreyi karla koruma yetkisi vermesi halinde, iklim
degisikligine kars1 miicadelede giiglii bir ortak bulacagini kanitladi.

O zamandan bu yana EPA'nin ENERGY STAR programi, sera gazi
emisyonlarini azaltmak i¢in hiikiimetle ortaklik yapan on binlerce kurulusu, kamu
hizmetini ve eyalet ve yerel yonetimleri kapsayacak sekilde biiylidii. Onlarin
yardimiyla EPA, ilerlemeyi engelleyen benzersiz piyasa engellerini tespit edip ortadan
kaldirmak ve 6zel piyasalarin gelismek i¢in ihtiya¢ duydugu bilgi ve istikrar1 saglamak
icin galigtyor. Cevresel etkiler sasirticidir ve ortakligin giictiniin bir kanitidir. Bunlar,
milyarlarca metrik ton sera gazi emisyonunun dnlenmesi, milyarlarca dolarlik 6zel
sektor yatirimi ve milyonlarca yiiksek ticretli, hizli biiyiiyen is hacmidir (Energystar,
2020).

Enerji ~ siifi, elektronik  cihazlarin  enerji  kullanimimi  Glgerek,
smiflandirilmasidir. 2021 yilindaki son degisikliklerle beyaz esya igin yeni enerji
siniflart kullanilmaya baglanmistir. Enerji siniflari, Avrupa Birligi kurulu tarafindan
belirlenen standartlara uygun olan referans degerine gore siralanir.

Kiiresel 1sinma ve iklim degisiklikleriyle beraber asirt enerji tiiketimi iyice
onem kazanmustir. Avrupa Birligi tarafindan da yapilan ¢evre dostu ¢alismalar i¢in
biiyilk 6neme sahip enerji sinifi, ¢evre ve ekonomik alanlara etki eder. Tiiketiciler,
cihazlarin enerji sinifin1 inceleyerek, beyaz esyalarinin tiikettigi enerji miktarini

Ogrenip, farkindaliklarini arttirabilir, daha tasarruflu iiriinler satinalabilirler 30

30 https://www.samsung.com/tr/
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2.4.1 Tirkiye’deki enerji tasarruflu ve ¢evre dostu beyaz esyalar.
Diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de su ve elektrik kaynaini verimli kullanmak adina
tireticiler yenilik¢i ¢oziimler aramaktadir.

i. Beko Corporate (Argelik Global), siirdiiriilebilir enerji kaynaklari ve
tasarrufu konularinda 6nemli adimlar atan bir sirkettir. 2020 yilinda
"Yesil Enerji Sertifikas1" alarak bu alanda bir ilke imza atmistir. Sirketin
enerji tasarruflu ¢camasir makineleri ve buzdolaplari, enerji verimliligi
saglayan {irlinler arasinda one ¢ikar. 2020 yilinda cirosunun %50’si
enerji tasarruflu triinlerden saglandi. 2020°de Tirkiye’de kurutma
makinelerinin ortalama enerji tiiketimini 2019’a gore %23 oraninda
azaltti ve buzdolabinda %4, bulasik makinesinde %3 ve c¢amasir
makinesinde de %1 oraninda enerji tasarrufu sagladi 3.

ii. Bosch, "Green Technology Inside" slogani ile yiiksek enerji
verimliligi ve ¢evre dostu tiriinler piyasaya siirmektedir. Bosch'un A+++
enerji sinifindaki ¢amasir makineleri ve su tasarruflu bulasik makineleri
on plana ¢ikmakatadir %2,

iii. Electrolux, enerji ve su tasarrufu saglayan beyaz esyalar iiretir ve
geri doniistliriilebilir malzemeler kullanarak c¢evre dostu {iretim
siireclerini uygular. Ozellikle A+++ enerji smifi buzdolaplar1 ve enerji
verimli gamasir makineleriyle bilinir 33,

iv. LG Electronics, enerji verimliligi konusunda yenilik¢i bir markadir.
Gelistirdigi Inverter Linear Compressor teknolojisi, buzdolaplar1 ve
camagsir makinelerinde enerji tasarrufunun artmasini saglamistir. LG’nin

yesil enerji programu ile iiretim siirecleri cevre dostu hale getirilmistir 34,

31 https://www.arcelikglobal.com/
32 https://www.bosch-home.in.th

33 https://www.electroluxgroup.com
34 https://iwww.lg.com
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V. Samsung, enerji verimliligi ve akilli ev ¢6ziimleriyle taninan lider
markalardan biridir. Samsung’un beyaz esyalari, SmartThings
platformu ile entegre calisarak evde enerji kullanimini optimize eder.
SmartThings uygulamasi, Samsung cihazlari ile tek bir yerden baglanti
kurulmasina imkan tanir. Bunun yaninda, ¢evre dostu teknolojilere sahip
camasir makineleri ve buzdolaplari ile bilinmektedir °.

vi. Midea COLMO, yapay zekay1 (YZ) ilk kez beyaz esya sektoriinde
kullanan markadir. COLMO 2019 yilinda yaptigi bu ¢alismayla YZ
destekli Turing adinda bir klima iretti. Ayni yil, “BLANC” adini
verdigi, YZ ozellikli ¢gamagir makinelerini piyasaya sundu. YZ 6zellikli
bu cihazlar, kullanicilarin aliskanliklarin1 dgrenerek, klimada sicaklik
degisikliklerini ve ¢amasir makinesinde ise yikama dongiileri gibi
stiregleri otomatik olarak optimize ederek kullanim kolayligi sunuyordu.
COLMO'nun bu iriinleri, derin 6grenme algoritmalarin1 ve gorsel
algilama teknolojilerini kullanarak kisisellestirilmis ve verimli bir ev
deneyim sagladi. Ayn1 zamanda enerji tiketimini de optimize ederek

enerji tasarrufu sagladi °.

2.4.2 Yapay zekanin beyaz esyaya entegrasyonu. Yapay zekayi ilk ortaya
atan bilim insan1 Alan Turing olarak bilinse de “yapay zeka” kavrami ilk defa 1956
yilinda John McCarthy tarafindan, yapay zeka i¢in yapilan bir etkinlikte
kullanilmistir. Bu calistaya John McCarthy, Marvin L., Nathaniel Rochester ve
Claude Shannon gibi degerli bilim insanlar1 da katilmistir. Bu ¢alistaydan sonra yapay
zeka aragtirmalar1 artmistir (Kutlusoy, 2019)
i. Samsung, 2024 Bespoke Al serisini piyasaya sundu. Boylece YZ
destekli buzdolaplari, gamasir makineleri ve firinlari tanitt. YZ destekli

bu cihazlar, kullanicilarin aligkanliklarini 6grenerek, optimize edilmis

3 https://www.samsung.com/
% https://www.midea-group.com
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enerji kullanim1 ve kisisellestirilmis hizmetler saglar. Ozellikle Bespoke
Al Laundry Combo™, ¢amasirlarin Kirlilik seviyesi, kumas tiirii ve
agirhigini algilayarak en uygun yikama ve kurutma dongiistinii otomatik
olarak secer. Ayrica 2021 yilinda ¢ikardigi Bespoke Al Family Hub
buzdolab1 ic¢indeki yiyecekleri taniyan ve son kullanma tarihlerini
hatirlatan bir kamera sistemi ile donatilmistir. Samsung’un YZ destekli
bu triinleri SmartThings platformu ile entegre olarak akilli ev
sistemleriyle uyumlu ¢alisir ¥/,

ii. Beko HomeWhiz uygulamasi ile akilli beyaz esyalara baglanarak,
cihazlarin mobil wuygulama iizerinden ydnetilebilmesini saglar.
Biinyesinde yapay zeka barindiran Beko otonom buzdolabi, neredeyse
%20 oraninda daha fazla enerji tasarrufu saglamaktadir. Algoritmasi
sayesinde kullanim kosullart ve cevresel degisiklileri tespit ederek
cihazin ¢alismasini ayarlar. Boylece, enerji verimliligini en iyi seviyede
tutar ve enerji tasarrufunu olusturur 3,

iii. LG 2018 yilinda LG ThinQ Buzdolabi buzdolabini piyasaya siirdii.
Son kullanma tarihi, eksik olan yiyecekleri 6dnerme gibi o6zelliklere
sahiptir. 2019 yilinda AT DD ¢amasir makinesini satisa sundu. Bu cihaz
kumas hasarin1 en aza indirmek i¢in makine igerisindeki ¢amasirin
ozelliklerini ve hacmini belirleme ve kullanici aligkanliklarma gore
islem dongiisiinii tamamlar %,

iv. GE Appliances 2020 yilinda ¢ikardigi GE Profile Smart Ovens ile
firin i¢i kamera ile pisirme isleminin uzaktan izlenebilmesini sagladi.

2021’de GE Profile UltraFresh System bulagik makinesinde YZ

37 https://news.samsung.com
38 https://www.beko.com.tr/

39 https://www.lg.com/tr/
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destegiyle su ve enereji kullanimi konusunda verimliligi arttirdi %°.

v. Bosch 2020’de Bosch Home Connect firin 6zelligi olarak YZ
destegiyle yemek tarifine gore pisirme siirelerini ve sicakligini ayarlar.
Ayrica yemek tercihlerini 6grenerek pisirme deneyimini kisilellestirir.
Home Connect Bosch’in mobil uygulamasidir, evdeki Bosch cihazlarina

baglanarak akilli ev sistemi Deneyimi sunar L,

2.5 Beyaz Esya Sektoriindeki Giicliikler ve Firsatlar

Beyaz esya sektorii, diinya genelinde biiyiik bir pazara sahip olup, gelisen
teknoloji, kentlesme ve cevresel farkindalikla biiyiimeye devam etmektedir. Bu sektor,
ham madde ve enerji maliyetlerinin yiikselmesi, ¢evresel diizenlemeler ve yogun
rekabet gibi ciddi zorluklarla karsi karsiyadir. Ozellikle gelik, aliiminyum gibi
hammaddelerdeki fiyat artiglar1 ve enerji maliyetlerinin yiikselmesi, beyaz esya iiretim
maliyetlerini artirmaktadir (World Bank, 2023). Ayrica, Avrupa Birligi gibi bolgelerde
karbon emisyonlar1 ve geri doniisiim zorunluluklar1 gibi ¢evresel diizenlemelere uyum
saglamak, sektor i¢in onemli bir gereklilik haline gelmistir (European Commission,
2022)

Yogun rekabet, 6zellikle Cin gibi diisiik maliyetli {iretim avantajina sahip
iilkelerin pazarda artan varligiyla sektdrde karlilik oranlarmi diisiirmektedir
(McKinsey ve Company, 2023). Ancak sektordeki dijitallesme ve akilli ev
teknolojilerinin yayginlasmasi, dnemli firsatlar sunmaktadir. IoT uyumlu beyaz
esyalar tiiketiciler arasinda popiiler hale gelmis olup, PwC’nin 2022 raporuna gore
tilketicilerin %45'i bu cihazlar tercih etmektedir (PwC, 2022).

Ayrica cevreye duyarli ve geri doniistiiriilebilir malzemelerden iiretilen
iriinlere artan talep, beyaz esya sektoriinde siirdiiriilebilirlik alaninda firsatlar
yaratmaktadir. Tiirkiye’de de Ar-Ge yatirimlari ve devlet destekleri, enerji verimli ve

cevre dostu iirlinlerin gelistirilmesini tesvik etmektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti Sanayi

40 https://pressroom.geappliances.com/

4L https://pressroom.geappliances.com/
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ve Teknoloji Bakanligi, 2023).

2.5.1 Diinyada rekabet ve degisken fiyat kosullar1i. Beyaz esya sektort,
kiiresel pazarda yogun rekabet ve degisken fiyat kosullari ile sekillenmektedir. Asya
ilkeleri, diisiik isgiicli maliyetleri ve genis hammadde kaynaklariyla sektérde 6nemli
bir rol oynamakta; Cin ve Hindistan gibi iilkeler, maliyet avantajlar1 sayesinde global
pazarda gii¢lii konumlarini korumaktadir (McKinsey ve Company, 2023). Bunun yani1
sira, beyaz esya iretiminde kullanilan ¢elik, aliminyum gibi hammaddelerin
fiyatlarindaki dalgalanmalar, iiretim maliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Bu fiyat
dalgalanmalari, jeopolitik gerginlikler, ekonomik krizler ve ¢cevresel diizenlemeler gibi
faktorlerle artis gostermekte, enerji maliyetlerinin de ylikselmesiyle beyaz esya
fiyatlar1 lizerinde baski yaratmaktadir (World Bank, 2023; International Energy
Agency, 2023).

i. Covid-19 salgimmn etkileri. Covid-19 salgininin baglamasindan
itibaren, yeni aligkanliklarimizla birlikte teknolojiyi daha fazla
kullanmaya baslamamiz sonucunda, tiiketici aliskanliklar1 ve sirketlerin
ise alim planlarmi etkileyebilecek sekilde sonuglar ortaya g¢ikmuistir.
Salginin yaygin olmasi ve kamu yonetimi tarafindan alinan 6nlemlere
gore bu etkilerin bir kisminin gegici, bir kismimin ise kalict olacagi
diisiiniilmektedir. Salgin, ¢cogunlukla tiiketici davraniglar1 ve aligveris
yonelimleri iizerinde etkili olmustur. Beyaz esya pazari i¢in yapilan
arastirmada salgin donemi; sokaga ¢ikma imkani bulunmadigindan ve
bir¢ok aligveris noktasinin kapali oldugu bir stire¢ olarak belirtilmis ve
tilketicilere bu siirecte beyaz esya satinalip almadiklar1 6niinde anket
caligmalar1 yapilmistir. Tiketicilerin %17’s1 en az bir beyaz esya Uriinii
satin aldiklarini belirtmistir 42,

ii. Hizmet olarak ev ile ek gelir elde etme. Ureticiler yeni gelir

kaynaklar1 ararken, beyaz esya sektoriinde "Hizmet olarak Ev" (Home

42 http:/fwww.turkbesd.org
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as a Service) konsepti devreye girdi. Elektronikte yaygmn olan bu
konsept, iirlin satmak yerine yazilim {iizerinden gelir elde etme
yontemlerini igeriyor. Beyaz esya sektoriinde, indirilebilir programlar
veya onarim hizmetleri gibi satis sonrasi hizmetler sunulmasindan,
beyaz esya kiralama hizmetlerine kadar genisleyen bu model, su anda
test asamasinda. Tiiketicilerin kiralama ve abonelik modellerine giderek
daha agik hale gelmesi, beyaz esya sektoriinde yakinda yayginlasacak
yeni bir gelir tiirii olarak 6ne ¢ikiyor %,

iii. Asya-Pasifik bolgesinin beyaz esya pazarma hakim olmaya
baslamasi. Hindistan, Cin, Japonya, Giiney Kore ve Banglades gibi
iilkelerde artan niifus ve kentlesme ile ticari ve konut amagh insaat
faaliyetlerindeki artis, ev esyalarina olan talebi artirdi. Ayrica, uygun
fiyath beyaz egya tirlinleri sunan yerel oyuncularin ortaya ¢ikmasi,
pazarin biiyiimesini daha da tesvik etmesi bekleniyor.

Haier, Midea, Gree, Hisense (Cin), Samsung, LG (Giiney Kore),
Panasonic, Sharp, Hitachi (Japonya) ve Videocon (Hindistan) gibi dnde
gelen bolgesel markalar, Asya-Pasifik bolgesindeki beyaz esya
pazarinda 6nemli bir pazar payina sahip.

Akilli ev aletleri pazar1 da Japonya, Singapur, Hong Kong ve Endonezya
gibi gelismis iilkelerde enerji ve iscilik maliyetlerinin artmasi, giiclii
tiketici alim giicli ve akilli sehirler ile entegre ev aletlerine yonelik
farkindaligin artmasi nedeniyle énemli biiyiime gosterecek. Ozellikle
Cin, enerji tasarruflu cihazlarn tesvik eden hiikiimet girisimleri, hizla
biiyliyen gayrimenkul piyasasi ve bolgenin sicak iklimi nedeniyle diinya

genelinde geleneksel klimalar icin en yiiksek talebe sahip durumdadir 4,

43 https://www.euromonitor.com

4 https://www.mordorintelligence.com
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2.5.2 Dongiisel ekonomi i¢in geri doniisiim uygulamalari. Avrupa Birligi
komisyonu tarafindan hazirlanan “Siirdiiriilebilir Uriinler igin Ekotasarim
Yonetmeligi®, dongiisel ekonomi ile "azaltma, yeniden kullanim, geri doniistiirme ve
onarim" gibi ilkelerle iiriinlerin dmriinli uzatmay1 ve kaynak kullanimini azaltmay1
hedefler. Bu yaklasim, Kklasik "kullan-at" modeline karsi bir alternatif olarak
karbondioksit salinimini azaltmaya ve dogal kaynaklarin verimli kullanimini
artirmaya yardimet olur #°.

Avrupa Birligi'nin Atik Elektrikli ve Elektronik Ekipmanlar (WEEE) Direktifi,
beyaz esya lirlinleri atiklarinin toplanmasi ve geri doniistiiriilmesini zorunlu kilar. Bu
diizenleme, beyaz esya lireticilerini iirlinlerin kullanimi son buldugunda geri doniisiim
stirecine dahil olmalarini ve ¢evreye zarar vermeden geri doniistiiriilmesini saglamakla
sorumlu tutar (Applia Europe, 2023).

Ecodesign yonetmeligi (Ecodesign for Sustainable Products Regulation —
ESPR), beyaz esya treticilerine triinlerin enerji verimliligini artirma, dayaniklilik,
onarilabilirlik ve geri dontstiirtilebilirlik gibi stirdiiriilebilirlik kriterlerini kargilama
zorunlulugu getirir. 2022 yilinda Avrupa Komisyonu tarafindan yayimlanan ESPR,

tiriinlerin tiim yagam dongiisii boyunca ¢evresel etkilerini azaltmay1 hedefler 46.

45 https://ec.europa.eu

46 https://ec.europa.eu
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Boliim 3
Marka Tercihi ve Marka Sadakati

Tiiketicilerin tercihlerini belirleyen faktorler arasinda markanin itibari,
algilanan kalite seviyesi, iirlin 6zellikleri ve fiyat gibi unsurlar siralayabiliriz. Bir
markanin imaji, bir kisinin zihninde o marka hakkinda olusan genel izlenimlerle
iligkilidir ve bu izlenmeler genellikle tercihi 6nemli Olgiide etkileyebilir. Gligli bir
markaya sahip olan sirketler genellikle daha popiilerdir ve miisterilerin sadakatini
saglamada avantaj sunabilirler.

Markaya olan sadakat ve aligveris aliskanliklariyla ilgilidir. Markaya yonelik
duygusal baglilik olarak tanimlanan, siirekli bir markaya karst baglilik duygusunun
olusturulmasina dayanan bir siirectir. Markaya artan baglilik, markanin potansiyelini
genisletmeye yardimci olurken fiyat rekabetine karsi direncini artirir ve daha yiiksek
diizeyde karlilig1 destekler. Bu sebeple, markalara olan sadakat stratejik bir unsur
olarak kabul edilir ve pazardaki varliklarini siirdiirme ile rekabet avantaji saglama
agisindan 6nemlidir (Aaker, 1991).

Markaya olan baghlik, dort evrede gelisir: Bilissel baglilik markanin
ozelliklerine dayanirken, duygusal baglilik markayla duygusal bir iliski kurulmasiyla
meydana gelir. Duygu temelli bag, davranigsal bagliliga doniistiigiinde birey markay1
tercih etme egilimindedir ve son olarak da baglayici baglilik evresinde miisterinin
markay1 desteklemesi ve yiiksek bir sadakat gostermesini igerir (Oliver ,1999).
Markalara duyulan baglilik sadece tekrarlayan satin alma aligkanlig1 degildir; ayni
zamanda bir markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirme siirecini de igerir. Gergek
markalara olan sadakat, diger se¢enekleri bilingli olarak reddeden bir bireyin markaya
karst olumlu tutumundan kaynaklanir ve bu da en 6nemli faktordiir (Jacoby ve
Chestnut, 1978).

Markaya kars1 baglhilik duygusuyla sekillenen markaya sadakat, olumlu bir
yaklasgimin gelistirilmesiyle sekillenir. Marka tercihi pozitif tutumu ise algilanan
kaliteyi veya glivenilirligi gibi belirli 6zellikleri tercih etme yoniinde olan bir bireyin

secimidir (Esch, Langner, Schmitt ve Geus, 2006).
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3.1 Marka Tercihi

Marka tercihi genellikle markalara yonelik yaklasimlarin ve 6znel unsurlarin
marka tercihlerini ve se¢imlerini toplu olarak nasil etkilediginin altini ¢izen gerekgeli
eylem teorisinde yer bulan faktorlerden etkilenmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975).
Ayrica sosyal etkiler, kisisel deneyimler ve kiiltiirel degerler bir markanin secilme
olasiligini belirlemede 6nemli rol oynar (Sheth ve Mittal, 2004). Promosyonlar ve
fiyatlandirma gibi faktdrlerin marka se¢im kararlarini etkiledigi gliniimiiz pazarindaki
rekabette, markalarin tiiketicileri kazanmak i¢in one ¢ikmalari, gligli ve olumlu
baglantilar kurmalar1 gerekmektedir (Keller, 2008).

Marka tercihi, algilanan kontroliin ve 06znel unsurlarin marka tercihlerini
etkiledigini varsayan planli davranig teorisiyle uyumlu olan cesitli faktorler
tarafindan sekillendirilir. Bu model, bireysel tercihler ve digsal sosyal ipuglarindan
etkilenen tiiketici tutumlarinin toplu olarak marka tercihini yonlendirdigini dne siirer
(Ajzen, 1991). Fiyatlandirma stratejilerinin, promosyonlarin ve bulunabilirligin
kararlar1 etkiledigi gilinlimiiziin rekabet¢i ortaminda, markalar kendilerini
farklilagtirmali ve tiiketici tercihini glivence altina almak icin gii¢cli, olumlu
cagrisimlar gelistirmelidir (Doyle, 2015).

Basarili markalagma yalnizca olumlu bir imaj olusturmay1 degil, ayn1 zamanda
tilkketicilerle saglam bir duygusal bag gelistirmeyi de icerir. Arastirmalar, duygusal
baglar kurmay1 ve gii¢lii bir itibar1 siirdiirmeyi basaran markalarin tiiketici tercihi
olasiligint artirdigini ve sadakati tesvik ettigini gostermektedir (Thomson, Maclnnis
ve Park, 2005). Markalar bir tiiketicinin kisisel degerleri ve kimligiyle yakindan
uyumlu oldugunda, islevsel ¢ekiciligin dtesine gecerek bir kisinin benlik ve kimlik
duygusuyla biitiinlesir (Swaminathan, Page ve Giirhan-Canli, 2007).

Dahasi, marka tercihi genellikle kimlige, yasam tarzina veya 0z-kavramina
dayali olarak yapilan bir se¢imi yansitir, ¢linkii tiiketiciler kisisel veya kiiltiirel
kimlikleriyle uyumlu markalar1 segme egilimindedir (Escalas ve Bettman, 2005). Bu
tercih yalnizca kalite veya faydaya iliskin rasyonel degerlendirmelerle degil, ayni
zamanda hem kisisel memnuniyeti hem de sosyal baglilig1 yansitan duygusal ve

sembolik baglantilarla da yonlendirilir (Arnould ve Thompson, 2005).
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3.1.1 Marka tercihinin markalar i¢in 6nemi. Tiiketicilerin marka tercihi,
markalar i¢in pazardaki konum ve karlhiliklarini dogrudan etkileyen bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin siirekli olarak belirli bir markay1 digerlerine tercih etmesi,
miisteri sadakatini artiran ve miisteri kaybini azaltan bir giiven ve tercih duygusuna
isaret eder. belirttigi gibi, sadik miisteriler rekabet stratejilerinden daha az etkilenir ve
bu da markalarin istikrar1 korumasini ve sik satin alma cabalari i¢in daha az kaynaga
ihtiya¢c duymasini saglar. Bu karar gelirle sonuglanir. Bir markanin finansal refahi igin
cok dnemli bir unsur olan miisterilerin uzun vadeli degeridir (Hoyer ve Brown, 1990).

Miisteriler siirekli olarak bir markay1 digerlerine tercih ettiklerinde ve daha
fazla satin alma iglemi icin markaya gelmeye devam ettiklerinde ya da markanin
sundugu hizmetler kalite ve olumlu niteliklerle iliskilendirildiginde, markanin
tiiketicilerin goziindeki genel degeri de zaman i¢inde gii¢lenir (Erdem ve Swait 1998).
Tiiketicilerin bu sadakati markanin giivenilirligini artirmaz. Ayni zamanda {iriin veya
hizmetlerine daha yiiksek bir fiyat 6demeye ve markayla yasadiklari olumlu
deneyimlere dayanarak bagkalarina tavsiye etmeye daha istekli olmalarini saglar. Bu
tiir bir miisteri destegi, markalarin gevrelerindeki degerinin dogrulanmasina hizmet
eder. Piyasadaki konumunu giiclendirir (Belk, 1988).

Tiiketicilerin tercihlerine daha fazla uyum saglamak, markalarin giincel
kalmasina ve degisen pazar taleplerine uyum saglamasina olanak tanir. Miisterilerin
bir markay1 neden tercih ettiini dogrulamak, sirketlerin bu tercihi siirdiirmek igin
yaklagimlarini1 ayarlamalarina yardimer olur (Ailawadi ve Keller, 2004). Tiiketici
tesviklerinin anlagilmasi ve bu tesviklerin karsilanmasi yoluyla miisterilerle
farklilastirilabilir iligkiler gelistirilebilir, bu da sadakatin artmasina ve pazar ortaminda

farkli bir konum elde edilmesine yol acar.

3.1.2 Marka tercihini yaratan faktorler. Tiiketiciler genellikle bir markaya,
kalitesini nasil algiladiklar1 ve pazardaki diger markalara kiyasla onunla kurduklar
duygusal bag gibi faktorler nedeniyle yonelirler. Tiiketiciler giivendikleri ve birinci
sinif performans gosterdigine inandiklar1 markalar1 tercih etme egiliminde
olduklarindan, kalite algist etkileyici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Algilanan
kalite, tiiketicilerin bir markanin degerini digerlerine kiyasla nasil gordiigiinii
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etkileyerek marka tercihini 6nemli 6l¢lide etkiler. Daha yiiksek algilanan kalite giiven
seviyelerini artirir. Bir markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasiligini artirir
(Dodds, Monroe ve Grewal, 1991).

Bir markanin itibar algisi, performans ge¢cmisini ve miisteri onayini kapsar.
Tiiketici tercihlerini de dnemli 6l¢iide etkiler. Tiiketiciler, kendilerine sunulan iiriin ve
hizmetlerin kalitesi konusunda giliven verdigi i¢in itibarli markalara yonelme
egilimindedir. Bir markanin itibari, tiiketicilerin markalar arasinda ayrim yapmalarina
ve degerli ve giivenilir olarak algiladiklart markalari tercih etmelerine yardimct olan
bir tiir giivenilirlik sinyali islevi goriir (Fombrun ve Shanley, 1990).

Tiiketicilerle bag kurmak, marka tercihi olugturmanin anahtaridir. Markalarin
rezonansi tesvik ettigini one siirmektedirler. “Marka sevgisi” olarak da adlandirilir.
Tiiketicilerle derin bir bag kuran olumlu marka deneyimleri, tiiketici tercihini ve
sadakatini artirmayr saglar. Tiketicilerin, markaya olan duygusal bagliliklari
nedeniyle eksiklikleri veya yiiksek fiyatlar1 gérmezden gelmelerine yol agabilir
(Carroll ve Ahuvia, 2006)

Sosyal baskilar ve kiiltiirel unsurlar da marka tercihi tizerinde etkili olmaktadir.
Aile iligkileri ve toplumsal normlar gibi faktorlerin insanlarin tercih ettigi markalar
biiyiik dl¢iide sekillendirdigini belirtmektedirler (Bearden ve Etzel, 1982). Tiiketiciler
kendi gruplariyla veya kiiltiirel inanglartyla rtiisen markalar1 segme egilimindedir.
Ciinkii bu markalar sosyal kimliklerini ifade etmelerine olanak saglamaktadir.
Markalar, iiriin veya hizmet sunumlarinda trendleri ve sosyal degerleri benimseyerek
tiiketicilerle olan baglarini gliglendirebilir. Onlar i¢in en iyi secenek haline gelebilirler
(Tse, Belk ve Zou, 1988).

3.1.3 Pazarlama stratejilerinin marka tercihindeki rolii. Pazarlama
stratejileri, tliketici algilarini etkileyerek, giiclii marka cagrisimlar yaratarak ve
rekabet¢i bir pazarda markalar1 farklilagtirarak marka tercihlerini sekillendirmede
onemli bir rol oynar. Marka kisiliginin bes boyutu vardir: samimiyet, heyecan,
yetkinlik, gelismislik ve dayaniklilik (Aaker, 1997).Tutarli ve hedefli iletisim yoluyla
markalar tiiketicilerle duygusal baglar kurabilir ve bu da marka tercihini tesvik
etmenin anahtaridir (Thomson, MacInnis ve Park, 2005).
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Marka konumlandirma ve hikaye anlatimi, basarili pazarlama stratejilerinin
ayrilmaz bilesenleridir. Marka Kimligi Prizmasi ¢alismasinda marka kimliginin alti
yoOniini tanimlanmaktadir: (1) fizik, (2) kisilik, (3) kiiltiir, (4) iliski, (5) yansima ve (6)
0z imaj. Bu alt1 boyut iki boyuta ayrilmistir:

a. Kurgulanmig kaynak ve kurgulanmis alici: iyi sunulmus bir marka hem bir
kisi (kurgulanmis kaynak: fizik ve kisilik) hem de basmakalip bir kullanici
(kurgulanmis alici: yansima ve 6z imaj) olarak goriilebilmelidir.

b. Digsallastirma ve igsellestirme: bir markanin dis ifadesini tanimlayan sosyal
yonleri (dissallastirma: fizik, iliski ve yansima) ve markanin kendisine dahil edilen
yonleri (i¢sellestirme: kisilik, kiiltiir ve 6z imaj) vardir (Kapferer, 1992).

Hikaye anlatimi geleneksel medyada uzun siiredir kullaniliyor olsa da, dijital
pazarlamada 6nemi ve etkinligi daha da belirgin hale gelmistir. Uriin &zelliklerine ve
teknik ayrintilara oncelik veren geleneksel reklamciligin aksine, dijital hikaye anlatimi
iriin bilgilerini daha genis bir anlati icinde Orerek deneyimlere, duygulara ve
baglantilara vurgu yapar (Escalas, 2004).

Ek olarak, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) stratejileri marka tercihini
siirdiirmede ¢ok dnemlidir. CRM, markalarin kisisellestirilmis deneyimler sunmasini,
tilketicinin markayla baglantisin1 derinlestiren bir deger ve ayricalik duygusu
yaratmasini saglar. Markalar, tiiketici davranisi ve tercihleriyle ilgili verileri
kullanarak pazarlama ¢abalarin belirli ihtiyaglar1 karsilayacak sekilde uyarlayabilir ve
sonugta marka tercihini ve sadakatini giiclendirebilir. Ozetle, markasini basarili bir
sekilde kisisellestiren isletmeler daha yiiksek miisteri bagliliginin, artan satislarin ve

uzun vadeli basarimin keyfini ¢ikarir (Kumar ve Reinartz, 2016).

3.2 Marka Sadakati

Her kurumsal girisimin nihai hedefi karhiliktir. Miisteri sadakati, bu hedefe
ulagsmanin araglarindan biridir (Reinartz ve Kumar, 2002). Geleneksel olarak, miisteri
sadakati davranigsal bir 6l¢ii olarak tanimlanmistir. Bu 6lgiitler satin alma oranini igerir
(Cunningham, 1966).

Gegmis literatiirde Marka Sadakati ve Miisteri Sadakati, davranissal ve
tutumsal tipolojiler olmak {izere iki ana tipoloji ile kavramsallastirilmistir. Miisteri

30



sadakati yaklagimina yonelik davranissal tipoloji, 6ncelikle tekrar satin alma, satin
alma oran1 ve satin alma sikligi Ol¢iimleriyle ilgilidir (Mellens, Dekimpe ve
Steenkamp, 1996).

3.2.1 Marka sadakatinin tanimi. Marka sadakati bes kademeli bir piramit
olarak disiiniilebilir. En altta, markaya kars1 kayitsiz olan ve herhangi bir markay1
yeterli olarak algilayan, dolayisiyla marka adinin satin alma kararlari iizerinde ¢ok az
etkisi olan sadik olmayan tiiketiciler yer almaktadir. Ikinci seviye, iiriinden memnun
olan veya en azindan memnuniyetsiz olmayanlardir. Bir sonraki seviye, degistirme
maliyetleri olan, iiriin degistirme riskini almak istemeyen ve alisilmis alici olarak
adlandirilabilecek memnun alicilardir. Bir sonraki seviye, markay1 bir arkadas olarak
goren sadik alicilardir. Besinci seviye, kararl alicilar veya markaya son derece sadik
olanlardir. Bu miisteriler, Uriinii gururla kullanan ve baskalarmma tavsiye eden
kisilerden olusur (Aaker, 1991).

Hiper rekabet caginda, rekabet¢i farklilasma pazarlama stratejisinin
merkezinde yer aliyor. Giderek daha fazla sirket marka uzantilar1 yaratarak rekabetci
farklilasma pesinde kosuyor. Ancak, uygulamada bu marka uzantilarinin c¢ogu
benzersiz olamamakta ve tiiketiciler i¢in dnemli bir cazibe olusturamamaktadir. Sonug
olarak, bir marka uzantis1 olusturmanin finansal riskleri onemli 6l¢lide artmistir.
Gegtigimiz on yillarla karsilastirildiginda, dagitim ve markay1 tanitma maliyetlerinin
artmast nedeniyle bir marka genisletmesi yaratmanin mali etiketi artik ¢ok daha
biiytiktiir (Smith ve Park, 1992).

Pazarlamadaki son trendlerden biri, mevcut markalarin hat uzantilarinin
yiikseltilmesi yoluyla seviyelerinin diisiiriilmesidir. Ornegin, bir bira cesidini
gelistirirken sirketler miimkiin olan en 1yi tadi hedefleyip kalorileri unutabilir veya
tattan Odiin vererek kalorileri kontrol altinda tutmayi1 hedefleyebilir. Rekabetci
farklilasma, marka gelistirme i¢in bir degis tokus haline gelmistir. Ancak ¢ogu kurulus
icin asil soru, bir markanin genisletilip genisletilmeyecegi degil, ne zaman
genisletilecegi ve nasil farklilastirilacagidir. Cogu durumda marka gelistirme, marka

farklilagtirmanin dogrudan bir sonucudur (Smith ve Park, 1992).
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3.2.2 Marka sadakatini yaratan faktorler. Kuskusuz memnuniyet gerekli bir
kriterdir, ancak sadakat olusturmak igin tek basina yeterli degildir (Terence & Oliver
& MacMillan, 1992). Miisteri memnuniyetini anlamaya ¢aligsirken, memnuniyet ve
sadakatin ayrilmaz bir sekilde birbirine bagli oldugunu ve bu iliskinin asimetrik
oldugunu belirtmek gereksiz goriinmektedir. Her ne kadar sadik tiiketiciler genellikle
memnun olsalar da, yapilan arastirmalar sonucu elde edilen veriler memnuniyetin
sadakatin glivenilir olmayan bir 6nciilii oldugunu gostermektedir (Oliver, 1999).

Sonugta ama¢ daha yiiksek memnuniyet puanlar1 degil, daha fazla miisteri
sadakati ve uzun vadede daha fazla kardir. Elde edilmesi gereken, yeniden satin alma
miktarinin ve sikliginin artmasi, ¢apraz satislarin artmasi ve daha olumlu agizdan agiza
iletisimin olusmasiyla sonug¢lanan sadakattir. Bu tiir davranislari sadece memnuniyetin
bir sonucu olarak gérmek, pazarlama stratejisti i¢in ¢ok gercek bazi bagimsiz hususlari
g6z ard1 eder ( Pruden, Vavra ve Sankar, 1996).

Cogu sadakat programi 6l¢eklenebilir degildir ve sadakat programina kaydolan
miisterilerin {iye sayis1 arttikca karsiz hale gelir (Ornek: Safeway ve Latin Pass
Programi). Bunun nedeni, ¢ogu sirketin sadakat programlarmin karlilikla degil
harcama veya kullanim sikligiyla baglantili olmasidir (Kumar ve Shah, 2004).

Sosyal gruplar, bireyleri genellikle belirli iirlinler ve markalar konsusunda
aydmlatir ve bilinglendirir. Insanlari belirli ruh hallerine girmeye tesvik ederler ve
toplumun standartlarina uygun egilim ve davranislar1 kabul etmeleri i¢in insanlari
etkilerler (Narayan, Rao ve Saunders, 2011)

Marka degistirme, bir bireyin bir iirliniin bir markasin1 satin almaktan farkl bir
markay1 satin almaya gectigi ve genellikle tek bir markadan memnun olmadig1 bir
durumdur. Tiiketiciler genellikle arzu ettikleri tatmin diizeyine ulagmak icin ¢esitli

markalar arasinda gegis yaparlar (Solomon, 2006).
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Boliim 4
Beyaz Esya Sektoriinde Marka Tercihi ve Sadakati

Marka tercihi tizerinde etkili olan faktorlerden biri algilanan kalitedir. Algilanan
kalite, bir markanin tiiketici tarafindan sunulan {iriin veya hizmetlerin tatmin
ediciligiyle iliskilendirilir. Beyaz esya iiriinlerinde, dayaniklilik, enerji tasarrufu ve
kullanici dostu teknolojiler, tiikketicilerin kalite algisini giiglendiren unsurlar arasinda
yer alir. Algilanan kalite ve tiiketici deger algisi, marka tercihindeki en 6nemli
faktorlerden biridir ( Zeithaml, 1988).

Marka sadakati ise daha uzun vadeli bir baglilik siirecini ifade eder. Bu baglilik,
yalnizca bir markanin siirekli tercih edilmesiyle sinirli degildir; aynm1 zamanda
tilkketicinin markaya duydugu gliven, memnuniyet ve duygusal bag gibi unsurlar1 da
icerir (Oliver, 1999). Gii¢lii bir marka sadakatinin, tiiketicilerin markay1 rakip
iirlinlere tercih etmesini saglamanin Gtesinde, markaya karst savunuculuk roli
iistlenmelerine de yol agtigini ifade etmektedir. Beyaz esya sektoriinde, teknik servis
kalitesi, satig sonras1 destek ve iirlin yenilikleri, marka sadakati {izerinde onemli
etkiler yaratmaktadir (Aaker, 1996).

Beyaz esya sektorti, fiyat-performans dengesinin tiiketici tercihlerinde énemli
bir rol oynadig bir sektordiir. Rekabetci fiyatlandirma stratejileri gelistiren markalar,
ozellikle diisiik gelirli tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Bunun yaninda, 6lgek
ekonomilerinden faydalanan Cin merkezli Haier gibi sirketler, kiiresel pazarda
rekabet avantaj1 saglamaktadir (Deloitte, 2023).

Beyaz esya sadakati i¢in yapilan bir aragtirmada marka sadakati ve eski iirtinden
memnuniyet ile hane reisinin yasi ve kiigiik cocuklarin varlig1 arasinda pozitif iligkiler
bulunmustur. Sadakat, gelecekteki is kosullarina iliskin iyimserlik ve ortalama
fiyattan daha fazla 6deme yapilmasi ile negatif yonde iliskili oldugu goriilmiistiir

(Newman ve Werbel, 1973).

4.1 Beyaz Esya Sektoriinde Marka Imajinin Olusturulmasi

Cogu pazarlamaci, misterileri elde tutmanin en iyi yolunun “etkilesim”

33



oldugunu diisiiniir. 7000'den fazla tiiketiciyi kapsayan bir calismada pazarlamadaki ti¢
efsanenin dogru olmadig1 goriilmiistiir. Bunlardan ilki “gogu tiiketici markanizla iliski
kurmak ister.” efsanesidir. Oysa tiiketicilerin yalnizca %23'li bir markayla iliskileri
oldugunu soylemistir. Tiiketicilerin markalarla online etkilesime gectiklerinde asil
istedikleri sey iliski markayla kurmak degil, indirim almaktir. Ikinci efsane,
“tliketiciler markayla etkilesimde bulunurlar”. Aslinda iliskileri paylasilan degerler
kurar. Son efsane ise, “miisteriyle ne kadar ¢ok etkilesim kurulursa o kadar iyidir”.
Ama bir miisteriyle kurulan etkilesim ile o miisterinin “baglanmis” olma olasilig
arasinda bir korelasyon yoktur (Freeman, Spenner ve Bird, 2012).

“Miisteri Temelli Marka Degeri” modeline gore degerli bir marka olusturmak
icin her agsamanin basarisi, bir 6nceki agsamanin basarisina bagli oldugu bir stiregler
bitiinii olarak diisiiniilebilir. Tim bu siire¢ler, mevcut ve kazanilmasi muhtemel
miisterilerle belirli amaglara ulasmayi kapsar. ilk siirecte amag, markanin tiiketicilerle
Ozdeslestirilmesini ve bu markanin tiiketicilerin zihninde belirli bir iiriin grubu veya
tiikketici ihtiyaglariyla baglant1 saglamaktir. Ikinci siirecte, goriilen ve goriilmeyen
marka hatirlaticilarini ~ sistematik olarak birbiriyle iligkilendirerek markanin
tiikketicilerin aklinda yer edinmesini saglamaktir. Ugiincii siirecte, markanin kimligine
uygun tiiketici davranislarin1 bulmaktir. Son siirecte ise marka algisini tiiketicilerle

marka arasinda bir baglilik iligkisi yaratacak hale getirmektir (Keller, 2001).

4.2 Beyaz Esya Sektoriinde Marka Tercihi ve Sadakati Yaratan Unsurlar

Pazar, birbirinin ikamesi olan iirlin ve hizmetlerle daha rekabetci hale geldikge,
Marka Sadakati ve Miisteri Sadakati caligmalar1 daha O6nemli hale gelecektir.
Ureticilerin rakipleriyle rekabet edebilmek icin tiiketici davranislarini anlamalari
gerekmektedir. Tiiketiciler, rasyonel nedenlere dayanmayan kararlar veren irrasyonel
insanlar olabilir. Cok sayida secenek sunan bir pazarda karar verme biriminin nasil
se¢im yaptigini anlamada her zaman bir bosluk olacaktir (Ishak, Abd Ghani, 2013).

Her bir faktor esit derecede 6nemlidir ve birbirleriyle rekabet halindedir, ancak
tilkketiciler beyaz egya tercihlerinde marka se¢iminde bazi faktorleri daha iistiin,
digerlerini ise daha diisiik olarak tercih etmektedir. Bu faktorler genel kalite, degerlilik,
yanit verebilirlik, garanti, satig dncesi, satis sonrasi hizmet, sadakat programlari, satis
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personelinin davranisi, onarim, giivenilirlik, misteri hizmetleri, lirlin uyumlulugu ve
rekabetgi fiyattir (Krishnan ve Hari, 2011, 5.34).

Marka sadakati i¢in ¢abalayan sirketlerin miisteri memnuniyetine ve markanin
performansina odaklanmasi gerekir. Miisteri memnuniyetinin beyaz esya sektoriinde
marka sadakati ile pozitif bir iligskisi oldugu goriilmektedir. Sirketler miisteri
memnuniyetinin oneminin farkindadir ve memnun miisterilerin beyaz esya alimlarini
tekrarlama ve rakip markalara daha az ilgi gosterme olasilig1 daha yiiksektir (Awan &
Rehman, 2014).

Satis sonrasi hizmet kalitesine onem veren isletmelerin, miisteri sadakatine
daha hizli ulagmas1 mimkiindiir (Sarioglu, 2023, s.691). Beyaz esya sektoriindeki
sirketlerin miisteri memnuniyetini artirabilmeleri i¢in kullanim kolayligi, kulaktan
kulaga elektronik iletisim, iiriinlerin elde kalmasi, teslimat, degisim ve iade siireglerini
iyilestirmeleri gerekmektedir. Kullanim kolayliginin kalitesinin artirilmasi, miisteriler
icin web sitesinde basit arama siireciyle sonuglanir. Sonug¢ olarak, miisterilerin
memnun olma olasilig1 daha yiiksektir. Miisteriler beyaz esya satin alirken onceki
kullanict yorumlarm dikkate almaktadir. Ozellikle beyaz esya firmalarmin siteleri
incelendiginde miisteri yorumlarinin ¢ok az oldugu ve genellikle olumlu yorumlar
oldugu goriilmektedir. Bu yorum panelleri beyaz esya firmasi tarafindan
gelistirilmelidir. Firmalar taahhiit ettikleri teslim tarihinden Once {riinii teslim
etmelidir. Ozellikle beyaz esya online alisverislerinde firmalarin teslimat tarihine
riayet etmesi ve takip sistemlerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Beyaz esyanin pahali
olmasi nedeniyle {irlinlerin arizali, kirik c¢ikmasi veya miisterinin beklentisini
karsilamamasi1 durumunda degisim ve iade siireci gizli, kolay ve takip edilebilir

olmalidir (Ozgelik, 2020, s.121).

4.3 Beyaz Esya Sektoriindeki Ureticilerin Marka Tercihi ve Sadakati Yaratma
Cahismalan

Haier, LG ve Samsung gibi dnde gelen markalar, akilli evlerin glicli misteri
sadakati yaratma potansiyelinin farkina varmistir. Ev i¢i tiiketici elektroniginin 2023-
2028 donemi icin sabit terimlerle %26'lik bir bilesik biliylime kaydetmesi

Ongoriildiigiinden, rekabet oldukga cetin gegmektedir. Bu sirketler, {irlinlerini
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kullanicilarin giinliik rutinlerine sorunsuz bir sekilde entegre ederek, tek tek cihazlarin

otesine gegen bir baghlik duygusunu tesvik etmektedir 4.
i. Beko Corporate, Ko¢ Holding biinyesinde faaliyet gosteren Beko,
diinya genelinde 100'den fazla iilkede faaliyet gostererek 280 milyondan
fazla tiiketicinin giinlilk yasaminin bir pargas1 haline gelmistir 2.
Globallesme stratejisi: Argelik A.S. olan kurumsal markasi, Tiirkiye nin
de iginde oldugu tiim diinyadaki kurumsal markasi i¢in Beko’nun
kullanilmasina karar verilmistir. Bu sayede, kiireseldeki personelleri ve
operasyonel siireglerinin tek bir kurumsal markanin altinda bir araya
getirilmesi amaglanmistir. Argelik markasi, Tiirkiye’de bulunan
faaliyetlerini Argelik Pazarlama A.S. altinda Argelik dahil, yereldeki
tiim markalar1 ile siirdiirmeye devam etmektedir *°. Ayrica Nisan
2024’te yaptigr hamle ile Whirlpool Avrupa istiraklerinin tamamini
satin almistir.
Uyelik sistemiyle kampanya stratejisi: Arcelik Tiirkiye’ye ait bir
platform olan Oliz, Argelik ve Beko magazalarindaki aligverislerinde,
satig sonrasi hizmetlerde, ayn1 zamanda ev ve yasam konseptli
markalarda ekstra indirim ve avantajlar saglayan bir hizmet
platformudur *° .
Surdirilebilirlik: Firma, kiiresel 1sinma ve gevre ile ilgili sorunlara
dikkatleri yoneltmek amaciyla Domino: The Little One oyununu mobil
uygulama olarak gelistirmistir. Bu ilgi ¢ekici oyun ile kiiresel 1sinma
temelinde dogal dengenin siirekliligini olumsuz etkileyen sorunlari

cozmek icin bireysel yapilabilecek faaliyetler konusunda farkindalik

47 https://www.euromonitor.com/
48 https://www.beko.com.tr/
49 https://www.arcelikglobal.com/

50 https://www.oliz.com.tr/
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olusturmay1 amaglamistir 1. Beko’nun siirdiiriilebilirlik puani, 2023
yilindaki Global Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Endeks raporunda 86 puan
(100 tizerinden) olarak belirlenmistir. Kiireselde 60, beyaz esya sektorii
ve Tiirkiye'de ise 1'inci sirada oldugu goriilmiistiir °2.

Satis sonras1 destek: Beko hizmet merkezi (¢agr1 merkezi), haftanin 7
giinii, 24 saat canli hizmet vermektedir. Bunun yaninda, hizmet
merkezinden yapilan miisteri anketleri ile, miisterilerinin ihtiyaglarini
anlamaya ve daha 1iyi hizmet vermeye yoOnelik c¢oziimler
gelistirmektedir.

Sponsorluklar ve Sosyal Sorumluluk: Tiirkiye’de uzun zamandir
Besiktas sponsorlugu ve Fenerbahge Erkek Basketbol takimina destek
olmaya devam etmektedir. Diinya genelinde ise FC Barcelona’ya ana
sponsor olan sirketlerden biridir. 2018 yilinda UNICEF ve FC
Barcelona ile birlikte “Eat Like A Pro (Sampiyonlar Gibi Beslen)”
programiyla, ¢ocuklardaki obezite saglik problemini &nlemeyi,
cocuklart  saglikli  beslenme konusunda tesvik etmeyi Ve
bilinglendirmeyi amaglamustir *,

Kadmin fsi, Giicii projesi ile kadin girisimcileri kira destegi, lokasyon
bulma destegi, yoneticilik, mentorliik, triin egitimleri, magaza
dekorasyonu gibi pek ¢ok konuda desteklemekte, Beko’nun bayi agina
katilmaya tesvik etmektedir >,

ii. Haier Group: Rendanheyi Modeli, Haier'in markalagma stratejisinin
merkezinde yer almaktadir. Odak noktasini geleneksel hiyerarsiden

bireysel is birimlerini giiclendiren merkezi olmayan bir yapiya kaydirir.

51 https://www.arcelikglobal.com/

52 https://www.aa.com.tr/

53 https://www.dagitimkanali.com.tr/

54 https://www.beko.com.tr/
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Her birim misteri ihtiyaglar1 tarafindan yonlendirilir ve pazar
degisikliklerine hizli yanit verilmesini saglar. Bu model, tiiketicilerin
iirlin gelistirmeye aktif olarak katildig1 birlikte yaratmay1 tesvik eder.
Haier, miisterilerin katilimini saglayarak marka degerini artirmakta ve
tekliflerini gergek pazar talepleriyle uyumlu hale getirmektedir.

Haier, bir IoT Ekosistem Markasi olusturarak kullanict baghiligim
artirmakta ve uzun vadeli sadakat olusturmaktadir. Misteri merkezli
odaklanma ile Haier, tiiketici davraniglarin1 ve beklentilerini anlamaya
onem verir. Yerel Adaptasyon, “Glocal” stratejisi, Haier'in kiiresel bir
marka kimligini korurken yerel pazarlarla baglanti kurmasini saglar.
Haier, iiriin gelistirme dongiisii boyunca tiiketici geri bildirimlerini
entegre ederek kullanici deneyimine dncelik vermektedir. Sirket, i¢gdrii
toplamak i¢in miisteri anketleri ve odak gruplart gibi araglar
kullanmaktadir. Bu veriler, {irlin tasarimini bilgilendirerek 6zelliklerin
ve estetigin kullanic1 istek ve beklentileriyle uyumlu olmasini
saglamaktadir. Haier'in {irlin kalitesine olan bagliligi kullanic
deneyimini gelistirmektedir. Ileri teknoloji ve malzemeler kullanarak,
cihazlarinda giivenilirlik ve yenilik sunar. Ayrica, satig sonrasi
hizmetleri, sorunlart hizli ve etkili bir sekilde ele alarak miisteri
memnuniyetini korumak icin tasarlanmistir *°.

iii. Whirlpool Corporation, Whirlpool'un pazarlama stratejisi, miisteri
memnuniyetine ve tiiketicilerin degisen ihtiyag¢larini karsilayan yenilik¢i
irlinler sunmaya odaklanmistir. Markalagsma girisimleri ve reklam
kampanyalar1 sayesinde sirket, giiclii bir marka farkindaligi yaratmay1
ve sadik bir miisteri tabanini korumay1 basardi. Sirketin tedarik zinciri
doniisiimii, operasyonel verimsizliklerin {istesinden gelinmesinde ve
misteri taleplerinin hizli bir sekilde karsilanmasinda 6nemli bir rol

oynamistir. Whirlpool, uygun maliyetli 6nlemler uygulayarak ve lojistik

55 https://thebigmarketing.com/
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stireglerini  diizenleyerek {iriin bulunabilirligini artirdi, maliyetleri
diisiirdii ve miisteri hizmetlerini gelistirdi °°.

Hedefli iletisim: Belirli miisteri segmentlerine ve onlarm ihtiyaglarma
gore uyarlanmis hedefli mesajlar ve kampanyalar kullanirlar. Bu,
iletisimlerinin farkl kitlelerde etkili bir sekilde yanki bulmasini saglar.
Duygusal Hikaye Anlatimi: Whirlpool, nese, rahatlik ve aile birlikteligi
gibi olumlu duygular uyandiran hikayeler olusturarak duygusal
pazarlamadan yararlanir. Bu, marka yakinligi ve akilda kaliciligi
olusturur.

Cok Kanall1 Yaklasim: Daha genis bir kitleye ulasmak ve onlarla tercih
ettikleri platformlarda etkilesim kurmak i¢cin TV reklamlari, sosyal
medya, dijital pazarlama ve influencer ortakliklar1 gibi ¢esitli kanallar
kullanirlar.

Siirdiiriilebilirlik iletisimi: Siirdiiriilebilirlik ¢alismalarin1 pazarlama
kampanyalar1 araciligiyla aktif bir sekilde ileterek cevresel sorumluluga
olan bagliliklarini sergiler ve ¢cevreye duyarl tiiketicileri ¢ekerler.
Miisteri Bagliligi: Whirlpool, sadakat programlari, topluluk etkinlikleri
ve duyarli miisteri hizmetleri aracilifiyla miisteri katilimina Oncelik
verir, olumlu marka deneyimlerini tesvik eder ve kalict iliskiler kurar °’.
iv. Midea Group’un siirdiiriilebilirlik vizyonu, ev aletleri endiistrisi igin
yeni bir standart belirleyerek siirdiiriilebilir kalkinmada kiiresel bir lider
olmaktir. Sirket bu vizyona, siirdiiriilebilirligi {riin tasarimi ve
iiretiminden tedarik zinciri yonetimi ve miisteri katilimina kadar isinin
tiim yonlerine entegre ederek ulagsmay1 hedeflemektedir.

Uriinlerin yeniden kullanimi: Midea, iiriinlerini yasam déngiilerinin
sonunda yeniden kullanma firsatlarini arastiriyor. Sirket, kullanilmis

iirlinleri yenilemek ve yeniden satmak i¢in programlar gelistirmektedir.

%6 https://thebigmarketing.com/
57 https://thebrandhopper.com/
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Uriin onarim1: Midea, iiriinleri icin onarim hizmetleri saglamayi taahhiit
etmektedir.  Sirket, miisterilerin  {rlinlerini  tamir  etmelerini
kolaylastirmak i¢in programlar uygulamaktadir.

Enerji verimliligi: Midea daha enerji verimli iiriinler gelistirmektedir.
Sirket, iirtinlerinin enerji tiikketimini azaltmak i¢in yenilik¢i teknolojiler
kullanmaktadir.

Miisteri algisi: Midea'nin miisterileri sirketi sorumlu ve siirdiiriilebilir
bir marka olarak algilamaktadir. Sirketin siirdiiriilebilirlik taahhiidi,
miisteri sadakatinde onemli bir faktordiir %8.

v. LG Electronics markasi “Life is Good “ marka sloganiyla dikkate
ceker.

Ev aletlerinin kisisellestirilmesi: LG nin yapay zeka destekli ThinQ UP
2.0 ¢amasir makinesi satin alan tiiketiciler, LG ThinQ uygulamasinda
anketi doldururlar. Uygulama, yanitlari degerlendirir. Tiiketicinin
yanitlarina gore cihazin kullanimini en 1iyi seviyede saglamak icin
tiiketici icin verimli bir deneyim olmasini benimser®°.

Dijital miisteri hizmetleri: Internet sitesindeki destek merkezinde
ndbetei servis bulma,tamir ve montaj talebi, iirlin ve siparis destegi gibi
konularda kolaylikla erisim saglamaktadir .

Cevre dostu teknoloji yaklasimi: 2022 — 2023 siirdiiriilebilirlik raporuna
gore; LG ‘nin enerji doniisiim oran1 yaklasik yiizde 8’dir. L.

Engelli dostu teknoloji: LG’nin sesli talimat verme o&zelliklerini

iirlinlerin iizerinde kullanilmasini saglayarak, {riinlerinin kulaniminin

%8 https://sustainability-directory.com/

%9 https://mediatrend.mediamarkt.com.tr

80 https://www.lg.com/tr

81 https://www.lg.com/tr
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engelli bireyler i¢in de erisilebilirligi saglanmaktadir 2.

vi. BSH Hausgerite GmbH (Bosch-Siemens Home Appliances),
BSH Ev Aletleri, Bosch, Siemens, Gaggenau ve Profilo markalar ile
beyaz esya sektoriinde faaliyet gostermektedir. Tiiketicilerin marka
tercihini ve sadakatini artirmak i¢in ¢esitli stratejiler uygulamaktadir.
Yenilik¢i triinler ve ar-ge yatinmlari: BSH, inovasyon ve Ar-Ge
faaliyetlerine biiylik 6nem vermektedir. BSH Grubu, Tiirkiye'deki en
biliyiik tic Ar-Ge merkezinden birine sahiptir. Cerkezkdy'deki tesis
yaklagik 7 milyon adet iiretim kapasitesine sahiptir. Bu merkezde
gelistirilen, inovatif iiriinler diinya pazarlarina sunulmaktadir .
Miisteri hizmetleri: BSH’1n, Tiirkiye’de 3000 civarinda bir bayide satis1
yapilan beyaz esya markalar1 (Siemens, Profilo, Bosch,...) vardir. BSH
Servis, satig Oncesi ve satis sonrasi siireglerde miisterilere hizmet
saglamaktadir. Bu hizmetlere ek garanti satis1 da dahildir. (BSH Yillik
Faaliyet Raporu, 2020).

Stirdiiriilebilirlik yaklasimi: Enerji verimliligi yiiksek ¢evreci tirlinler
gelistirmektedir. Uretim siireglerinde daha az kaynak kullanarak ve atik
seviyelerini azaltarak iyilestirmeler yapmaktadir. 2020'nin sonundan
beri, tiim trlinleri karbon ayak izi birakmadan gelistirilip tiretilmektedir
64

vii. Samsung Electronics, teknoloji diinyasinda sadece triinleriyle
degil, ayn1 zamanda kapsamli ve yenilik¢i pazarlama stratejileriyle de
On plana ¢ikan bir marka olarak kabul edilmektedir.

Uriin inovasyonu ve cesitlendirme: Marka, sadece yeni iiriinler

sunmakla kalmayip, ayni zamanda mevcut irlinlerini de siirekli

82 https:/fwww.lg.com/tr
83 https://blog.bsh-group.com.tr/
84 https://blog.bsh-group.com.tr/
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gelistirerek  kullanici  deneymini  iyilestirmektedir. Bu  siirekli
yenilikgilik, markanin kullanicilar nezdindeki itibarin1 pekistirmekte ve
pazarda kalic1 bir yer edinmesini saglamaktadir.

Fiyatlandirma stratejisi: Rekabet¢i fiyatlandirma stratejisiyle rakip
markalarla miicadele edebilmek i¢in orta segment {irtinlerinde fiyatlari
daha erisilebilir seviyelere indirir. Bu esnek fiyatlandirma stratejisi,
Samsung’un hem {iist segmentte hem de orta segmentte pazar payini
genisletmesini saglar.

Dijital pazarlama ve sosyal medya: Sosyal medyada aktif bir varlik
gosteren marka, bu kanallar iizerinden tiiketicilerle dogrudan etkilesim
kurarak marka baghligin1 artirmaktadir. Sadece {iriin tanitimiyla sinirh
kalmay1p duygusal bir bag kurmaya yonelik icerikler de sunmaktadir.
Sponsorluklar ve kurumsal sosyal sorumluluk: Paris 2024 Olimpiyatlari
gibi yliksek profilli etkinliklerin sponsoru olan Samsung, bu is birlikleri
sayesinde marka imajin1 giiglendirmektedir. PizzAut uygulamasi ile
Italya’da otizmli bireylerin bir restoran isletmesine yardimci olmay1
amaglamaktadir.

Hikaye anlatimi ve duygusal marka imaji: Samsung, reklam
kampanyalarinda siklikla hikaye anlatimi ve duygusal temalara yer
vermektedir. “Look at Me” kampanyasi, otizmli ¢ocuklara yardimci
olmay1 amaglayan bir projedir.

Unlii onaylar1 ve etkileyici pazarlama: BTS, Lionel Messi ve Cristiano
Ronaldo gibi inlii isimlerle yapilan kampanyalar, markanin geng
kitlelerle olan bagin giiglendirmektedir .

Enerji verimliligi: 2022 yilinda sirket, ¢amasir makineleri ve
buzdolaplarinda, giincellenen Avrupa enerji etiketleme sistemine gore

sektordeki en yliksek standart olan seviyeden yiizde 10 daha fazla enerji

8 https://www.fijitalisler.com/
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tasarrufu saglamay1 basarmustir .

viii. Vestel, Avrupa'daki gii¢lii konumuna ek olarak, tirettigi teknolojiyle
diinyanin 163 iilkesine ulasmis, 2023 yilinda 2,6 milyar dolarlik ihracata
imza attigmi bildirmistir ®.

Stirdiiriilebilirlik: Cevreci yaklasimla daha az enerji ve su tiiketen, gida
israfim1  Onleyen iiriinler iiretmektedir. Ornegin, buzdolaplarinda
uygulanan yeni teknolojilerle gida israfini 6nleyen tUriinler gelistirmistir.
Zorlu Grubu’nun Akilli Hayat 2030 adli stratejisini benimsemistir. 2016
yilindan beri karbon ayak izini azaltmak i¢in yogun c¢alismalar
yiiriitmektedir .

Satis sonrasi destek: 370 yetkili ve 6 merkez servisi ile Tiirkiye nin her
yerinde satis sonrasi destek saglamaktadir. Ayrica 7/24 miisteri
hizmetlerine ulasma imkan1 vardir .

Kiiresel pazarlara yatirim: Avrupa'daki varligini muhafaza ederken,
diger yandan Afrika, Latin Amerika, Kuzey Amerika ve Asya gibi yeni
pazarlarda bulunma ¢alismalar1 vardir.

Teknoloji igbirligi: 2023'te Home Connectivity Alliance (HCA) ¢atisi
altinda, platformda bulunan, dinyanin 6nde gelen beyaz esya
markalariyla baglanabilirlik saglayan ilk sirket olmustur. HCA altyapisi
kullanarak yapilan Samsung ve LG isbirlikleriyle tiiketicilerin Vestel'in
IOT uygulamas1 olan VeeZy iizerinden tiim ev aletlerini yonetebilmesi
amaglanmistir. Samsung'un SmartThing, LG'nin ThinQ uygulamalar

iizerinden tiim Vestel beyaz esyalar1 yonetebilmektedirler 7°.

8 https://news.samsung.com/tr/

57 https://www.ekonomim.com/
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89 https://destekmerkezi.vestel.com.tr/
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Boliim 5
Beyaz Esya Sektoriinde Marka Tercihi ve Sadakati Uzerine Bir Arastirma

Beyaz esya sektorii, hanehalkinin yasam tarzi gelisiminde ve ekonomik
biliyiimeyi saglamada énemli bir rol oynayan bir sektordiir. Bu ¢alisma, tiiketici karar
alma siiregleri ve belirli markalara olan uzun vadeli baghliklar iizerinde durarak,
marka tercihi ve sadakat dinamiklerini islemektedir. Tiiketici davranisini, marka
algisin1 ve {irlin kalitesi, fiyat gibi degiskenlerin roliinii degerlendirmek i¢in nicel
anketler kullanilmistir. Calisma, duygusal bag, iirlin performansi ve algilanan deger
gibi bir dizi degiskenin marka sadakatine odaklanmistir. Arastirma, nispeten olgun
bir sektorde, rekabetin yogunlastigi ve tiikketici aligkanliklarinin degistigi bir zamanda

yapilmistir.

5.1 Arastirmanin Amaci

“Beyaz Esya Sektdriinde Uriin Bazinda Marka Sadakati” ¢alismasiin amaci,
beyaz esya sektoriinde marka tercih ve sadakatini belirleyen etmenleri inceleyerek,
tiiketicilerin satin alirken karar verme egilimlerinin ve uzun vadeli marka sadakatlerini
saglayan faktorler odaklanmaktir. Bu ¢alisma, marka 6zellikleri ile yas, cinsiyet gibi
faktorlerin marka baglilig1 arasindaki iligskiyi arastirarak, beyaz esya sektoriindeki
satin alma tercihini sekillendiren 6nemli kriterleri ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir.

Sonug olarak, bu ¢alisma ile beyaz esya sektoriindeki tireticilerin, pazarlama

stratejileri i¢in uygulanabilir i¢goriiler saglamak amaglanmigtir.

5.2 Arastirmanin Yontemi

Beyaz esya tiriinii tiiketicilerini kapsayan bir 6rneklemden veri toplamak igin
bir anket tasarlanmistir. Ankette {liriin kalitesi, fiyatlandirma, satis sonras1 hizmetler,
demografik ozelliklerle iliskiler, mevcut markay: tekrar satinalma egiilimi ve
giivenilen marka gibi belirleyicileri ele alan sorular bulunmaktadir. Tanimlayici
istatistikler ve ¢ikarimsal teknikler (6rnegin ki-kare analizi) dahil olmak iizere
istatistiksel analiz, bu degiskenler arasindaki desenleri ve iliskileri belirlemek igin

kullanilmistir.
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Hazirlanan anket sorulari rastgele 6rnekleme yontemiyle 376 kisiye ulasmistir.
Anket 28 sorudan olusmaktadir. Sorular kisa ve nettir. Ac¢ik wug¢lu soru
bulunmamaktadir. Anket ¢calismasinda elde edilen veriler SPSS uygulamasi ile analiz
edilmistir.

Arastirma, belirli bir zaman diliminde gerceklestirilecek ve mevcut durumu
analiz edecek sekilde kesitsel ¢alisma ile yapilmistir.

5.3 Arastirmanin Modeli

Arastirma tiirli olarak nicel arastirma tiiri kullanilarak, veri toplama ve analiz
yontemleri istatiksel tekniklere dayanmaktadir.

Marka sadakati ile demografik degiskenler (cinsiyet, yas, egitim, meslek vb.)
ve Uriin bazli tekrar tercihler arasindaki iliskileri incelemek i¢in betimsel ve iligkisel
model kullanilmistir.

Kategorik degiskenler arasindaki iligkileri test etmek amaciyla ki-kare
bagimsizlik testleri yapilmgtir. Istatistiksel olarak anlamli (p < 0.05) bir ki-kare testi
sonucu bulundugunda post-hoc analizler yapilarak anlamli farkin nerelerde oldugunun
tespit edilmesi amaglanmistir. Post-hoc analizler %95 giiven aralifinda yapilmis ve
hiicrelerin istatistiksel anlamlilif1 diizeltilmis standardize artik deger hesaplama
yontemine gore belirlenmistir (Beasley & Schumacker, 1995). Bu yonteme gore ki-
kare analizi sonucunda herhangi bir hiicrenin gdzlenen ve beklenen sayisinin
diizeltilmis standardize artik degerinin (Adjusted Standardized Residual) -1,96 ile
+1,96 araliginin disinda kalmasi, o hiicrenin gozlenen degerinin p < 0.05 anlamlilik
diizeyinde beklenen degerden anlamli derecede farkli oldugu anlamina gelmektedir.

Ek olarak, ki-kare analizlerinde olusturulan ¢apraz tablolarda bulunan
hiicrelerin %20’sinden fazlasinda 5’ten az katilimci bulunursa ki-kare analizinin 6n

varsayimi ihlal edilmis olmaktadir (Field, 2018). Bu nedenden dolay1, cevabi marka
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tercihi olan sorularda 10°dan az sayida kisinin sectigi markalar soru 6zelinde
birlestirilip “Diger” seklinde kategorize edilerek ki-kare analizleri bu sekilde

gergeklestirilmistir.

5.4 Arastirmanin Orneklemi

“Beyaz Esya Sektoriinde Uriin Bazinda Marka Sadakati” calismasinin
orneklemi, beyaz esya sektoriinde marka tercih ve sadakatini belirleyen etmenleri
incelemek igin belirlenmistir. Orneklem, cinsiyet, yas grubu, egitim durumu, is
durumu gibi 6zellikler dikkate alinarak olusturulmustur. Arastirmadaki hedef kitle,
beyaz esya kullanan ve bu firiinlerin satin alma siireglerinde belirli bir markaya
yonelme egilimi gosteren tiiketicilerdir.

Orneklem, rastgele Ornekleme yontemi kullamlarak belirlenmistir. Bu
yontemle belli bir grup degil, hemen hemen her yas grubu ve cinsiyetin dagilimlarinin
dengeli olmas1 dikkate alinmistir.

Arastirmada toplam 376 adet 6rneklem elde edilmistir.

Anketler, beyaz esya tiiketicileri ile paylasilmis, anketlerin yanitlanmasiyla
orneklem olusturulmustur. Katilimeilar, beyaz esya kullanan ve bu iiriinlerin satin

alma stireclerinde belirli bir markaya yonelme egilimi gosteren tiiketicilerdir.

5.5 Arastirmanin Kisitlari
Veri toplama yontemi kisitlari, ¢aligmada kullanilan ¢evrimigi anket yontemi,
katilimcilarin marka algisint ve marka deneyimlerini tam olarak yansitmayabilir.

Sorular1 yanitlarken nesnel yaklagim benimsenmemis olabilir.
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Zaman ve kaynak kisitlari, toplanan veriler belli bir zaman araliginda elde
edilmistir. Bu ylizden uzun vadeli degisimler dngdriilmemistir. Bunun yaninda kisith

finansal kaynaklar sebebiyle biiyiik bir 6rneklem elde edilememis olabilir.

5.6 Arastirmanin Hipotezleri ve Sonuclar:

Yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik veri tiirleri ile beyaz esya ile ilgili
sorulara verilen yanitlar iligkilendirilerek incelemeler yapilmistir.

Bagimsiz Degiskenler: Cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek gibi demografik
ozellikler.

Bagimli Degiskenler: Marka giiveni, mevcut marka tercihlerini siirdiirme

egilimi.

5.6.1 “Cinsiyet” ve “Tiim beyaz esya markalar1 arasinda en giivendiginiz
marka hangisidir?” sorusu iliskisi. Cinsiyete gore tlim beyaz esya markalar1 arasinda
en c¢ok giivenilen beyaz esya markasini incelemek i¢in ki-kare analizi
gergeklestirilmistir. Yapilan ki-kare analizinde 2x4 biiyiikliigiinde bir ¢apraz tablo elde

edilmistir.

Tablo 4

Cinsiyet ve En Cok Giivenilen Beyaz Esya Markasina Gére Ki-Kare Analizi Sonuglari

Erkek Kadin  Toplam ? df P
Arcelik 83 80 163
Beko 23 15 38
Bosch / Siemens 60 80 140 5632 3 0.131
Diger 20 14 34
Toplam 186 189 375

HO: Cinsiyet ve en ¢ok giivenilen beyaz esya markasi arasinda bir iliski yoktur.
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H1: Cinsiyet ve en ¢ok giivenilen beyaz esya markasi arasinda bir iligki vardir.
P > 0.05 oldugundan sonug¢ anlamli degildir. Bu durumda HO hipotezi kabul
edilir. Ki-kare bagimsizlik testi sonucunda degiskenler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunamamistir (%2 (3, N=375)=5.63, p=10.131). En ¢ok giivenilen

beyaz esya markasinin cinsiyete gore degismedigi sonucuna varilabilir.

5.6.2 “Su anda kullandigimiz camasir makinesi markasi1 hangisidir?” x
“Camasir makinesi satin alirken mevcut markanizi tekrar tercih eder misiniz?”
iliskisi. Su anda kullanilan camagir makinesi markasi ve o markay1 ayni {liriinde tekrar
tercih etme egilimi arasinda iliski olup olmadigini incelemek icin ki-kare analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan ki-kare analizinde 2x8 biiyiikliigiinde bir ¢apraz tablo elde

edilmistir.

Tablo 5

Kullanilan Camasir Makinesi Markast ve O Markay: Aym Uriinde Tekrar Tercih Etme
Durumuna Dair Ki-Kare Analizi Sonuglari

Camasir Makinesi Markasi Tekrar Tercih Etme

2

Evet Hayir Toplam df p
Arcelik Say1 122 10 132
Artik Deger 2.4 2.4 23.692 7 0.001
Beko Say1 46 3 49
Artik Deger 1.6 -1.6
Bosch / Siemens  Say1 75 8 83
Artik Deger 1.1 -1.1
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Tablo 5 (devam)

Camasir Makinesi Markasi Tekrar Tercih Etme

Evet Hayir Toplam  y’ df P

Diger Say1 20 8 28

Artik Deger -2.5 2.5 23.692 7 0.001
LG Say1 9 3 12

Artik Deger -1.2 1.2
Profilo Say1 8 4 12

Artik Deger -2.1 2.1
Samsung Say1 22 7 29

Artik Deger -1.8 1.8
Vestel Say1 23 7 30

Artik Deger -1.7 1.7
Toplam 325 50 375

HO: Kullanilan ¢amasir makinesi markast ve o markay1 ayni iirlinde tekrar

tercih etme arasinda bir iligki yoktur.
H1: Kullanilan ¢amagir makinesi markas1 ve o markay1 ayni iiriinde tekrar

tercih etme arasinda bir iliski vardir.
1. P < 0.05 oldugundan sonu¢ anlamlidir. Ayrica ki-kare degeri olan
23.692 oldukga yiiksektir. Yani gozlemlenen ve beklenen frekanslar
arasindaki fark biiyiiktiir. P degerine gére HO hipotezi reddedilir. Ki-

kare bagimsizlik testi sonucunda degiskenler arasinda istatistiksel
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olarak anlamli bir iligki bulunmustur (2 (7, N = 375) = 23.69, p =
0.001).

Anlamli iligkinin hangi gruplarda bulundugu incelendiginde, camasir makinesi
olarak Arcelik markasinin tekrar tercih edilme oraninin ortalamadan anlamli sekilde
daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bununla birlikte, camasir makinesi olarak Profilo
markasinin ve “Diger” kategorisindeki markalarin tekrar tercih edilme oraninin
ortalamadan anlamli sekilde daha diisiik oldugu bulunmustur. Geriye kalan markalarin

tercih edilme orani ortalamadan anlamli sekilde farklilik gostermemektedir.

5.6.3 “Su anda kullandigimiz bulasik makinesi markas1 hangisidir?” x
“Bulasik makinesi satin alirken mevcut markanmz tekrar tercih eder misiniz?”
iliskisi. Su anda kullanilan bulasik makinesi markasi ve o markay1 ayni {iriinde tekrar
tercih etme egilimi arasinda iliski olup olmadigini incelemek i¢in ki-kare analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan ki-kare analizinde 2x7 biiyiikliiglinde bir ¢apraz tablo elde

edilmistir.
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Tablo 6

Kullanilan Bulasik Makinesi Markast ve O Markay1 Aymi Uriinde Tekrar Tercih Etme
Durumuna Dair Ki-Kare Analizi Sonuclari

Bulasik Makinesi Markas1 Tekrar Tercih Etme

Evet Hayir Toplam v df p

Arcelik 131 18 149

Beko 54 7 61

Bosch / Siemens 68 13 81

Diger 22 4 26 2.4706 0.872
Profilo 11 3 14

Samsung 9 2 11

Vestel 26 6 32

Toplam 321 53 374

HO: Kullanilan bulagik makinesi markasi ve o markay1 ayni iiriinde tekrar
tercih etme arasinda bir iliski yoktur.

H1: Kullanilan bulagik makinesi markasi ve o markay: ayni iiriinde tekrar
tercih etme arasinda bir iligki vardir.

P > 0.05 oldugundan sonug¢ anlamli degildir. HO hipotezi kabul edilir. Ki-kare
bagimsizlik testi sonucunda degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunamamaistir (32 (6, N = 374) = 2.47, p = 0.872). Buna gore, su anda kullanilan
bulasik makinesi markasin1 ayni iiriinde tekrar tercih etme orani bakimindan farkl

markalar arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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5.6.4 “Su anda kullandiginiz buzdolabi markasi hangisidir?” x “Buzdolabi

satin alirken mevcut markamz tekrar tercih eder misiniz?” iliskisi. Su anda

kullanilan buzdolab1 markasi ve o markay1 ayni iirlinde tekrar tercih etme egilimi

arasinda iliski olup olmadigini incelemek icin ki-kare analizi gergeklestirilmistir.

Yapilan ki-kare analizinde 2x6 biiylikliiglinde bir ¢capraz tablo elde edilmistir.

Tablo 7

Kullanilan Buzdolab: Markast ve O Markay: Ayni Uriinde Tekrar Tercih Etme

Buzdolab1 Markas1 Tekrar Tercih Etme
Evet Hayir Toplam ¥’ df p
Arcelik Say1 133 12 145
Artik Deger 1.2 -1.2
Beko Say1 45 3 48
Artik Deger 1.1 -1.1
Bosch / Siemens  Say1 82 5 87
Artik Deger 1.7 -1.7
Diger Say1 15 2 17
Artik Deger -0.2 0.2
Profilo Say1 11 4 15 22245 6 0.001
Artik Deger -2.0 2.0
Samsung Say1 23 3 26
Artik Deger -0.1 0.1
Vestel Say1 26 11 37
Artik Deger -4.0 4.0 145
Toplam 335 40 375
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HO: Kullanilan buzdolab1 markasi ve o markay1 ayni iiriinde tekrar tercih etme
arasinda bir iliski yoktur.

H1: Kullanilan buzdolab1 markasi ve o markay1 ayni iiriinde tekrar tercih etme
arasinda bir iliski vardir.

P < 0.05 oldugundan sonug¢ anlamlidir. HO hipotezi reddedilir. Ki-kare
bagimsizlik testi sonucunda degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmustur (y? (6, N = 375) = 22.25, p = 0.001).

Anlamli iligkinin hangi gruplarda bulundugu incelendiginde, buzdolabi olarak
Profilo ve Vestel markalarinin tekrar tercih edilme oraninin ortalamadan anlamli
sekilde daha diisiik oldugu bulunmustur. Geriye kalan markalarin tercih edilme orani

ortalamadan anlamli sekilde farklilik gostermemektedir.

5.6.5 “Su anda kullandigimiz firimn markasi1 hangisidir?” x “Firin satin
alirken mevcut markamz tekrar tercih eder misiniz?” iliskisi.Su anda kullanilan
firin markas1 ve o markay1 ayni {irinde tekrar tercih etme egilimi arasinda iligki olup
olmadigint incelemek icin ki-kare analizi gergeklestirilmistir. Yapilan ki-kare
analizinde 2x8 biiytikliiglinde bir ¢apraz tablo elde edilmistir.

Tablo 8

Kullanilan Firin Markasi ve O Markay: Aymi Uriinde Tekrar Tercih Etme Durumuna
Dair Ki-Kare Analizi Sonuclar:

Firin Markast Tekrar Tercih Etme
Evet Hayir Toplam ¥’ df
Arcelik Say1 111 14 125
Artik Deger 2.5 -2.5
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Tablo 8 (devam)

Firin Markasi Tekrar Tercih Etme
Evet Hayir Toplam ¥’ df p

Beko Say1 41 4 45

Artik Deger 1.7 -1.7
Bosch /Say1 46 10 56
Siemens Artik Deger 0.1 -0.1
Diger Say1 35 8 43

Artik Deger  -0.1 0.1
Franke Say1 13 6 19

Artik Deger -1.6 1.6 17.658 7 0.014
Kumtel Say1 25 12 37

Artik Deger -2.4 24
Silverline Say1 11 4 15

Artik Deger  -0.9 0.9
Vestel Say1 21 9 30

Artik Deger  -1.8 1.8
Toplam 303 67 370

HO: Kullanilan firin markas1 ve o markay1 ayni iiriinde tekrar tercih etme
arasinda bir iliski yoktur.

H1: Kullanilan firin markas1 ve o markay1 ayni iiriinde tekrar tercih etme
arasinda bir iligki vardir.

P < 0.05 oldugundan sonu¢ anlamlidir. HO hipotezi reddedilir. Ki-kare
bagimsizlik testi sonucunda degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmustur (y* (7, N = 370) = 17.66, p = 0.014).
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Anlamli iligkinin hangi gruplarda bulundugu incelendiginde, firin olarak
Arcelik markasinin tekrar tercih edilme oraninin ortalamadan anlamli sekilde daha
yuksek oldugu bulunmustur. Bununla birlikte, firin olarak Kumtel markasinin tekrar
tercih edilme oraninin ortalamadan anlamli sekilde daha diistik oldugu bulunmustur.
Geriye kalan markalarin tercih edilme orani ortalamadan anlamli sekilde farklilik

gostermemektedir.

5.6.6 Uriin — kullanilan marka frekans degerleri. Tiim iiriin gruplarinda en

cok frekans sayisina sahip markanin Argelik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 9
Kullanilan Camagsir Makinesi Markasinin Frekans Dagilimi

Marka N %
Altus 9 2.4
Argelik 132 35.2
Beko 49 13.1
Bosch / Siemens 83 22.1
Electrolux 3 0.8
Grundig 2 0.5
Hoover 8 2.2
Hotpoint 2 0.5
LG 12 3.2
Miele 1 0.3
Profilo 12 3.2
Regal 1 0.3
Samsung 29 7.7
SEG 2 0.6
Vestel 30 8.0
Toplam 375 100.0

55



Tablo 10
Kullanilan Bulasik Makinesi Markasinin Frekans Dagilimi

Marka N %
Altus 5 1.4
Argelik 149 39.7
Beko 61 16.3
Bosch / Siemens 81 21.6
Elektrolux 3 0.9
Franke 2 0.5
Grundig 3 0.8
Hoover 6 1.6
LG 3 0.8
Miele 2 0.5
Profilo 14 3.7
Regal 1 0.3
Samsung 11 2.9
Vestel 32 8.5
Vestfrost 1 0.3
Yok 1 0.3
Total 375 100.0
Tablo 11

Kullanilan Buzdolabr Markasinin Frekans Dagilimi
Marka N %
Altus 5 1.3
Argelik 145 38.7
Beko 48 12.8
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Tablo 11 (devam)

Marka N %
Bosch / Siemens 87 23.2
Grundig 3 0.8
Hoover 1 0.3
Indesit 1 0.3
LG 4 1.1
Miele 2 0.5
Profilo 15 4.0
Regal 1 0.3
Samsung 26 6.9
Vestel 37 9.9
Total 375 100.0
Tablo 12

Kullanilan Firin Markasinin Frekans Dagilimi
Marka N %
Altus 1 0.3
Alveus 1 0.3
Argelik 126 33.6
Aveneus 1 0.3
Beko 45 12.0
Bosch / Siemens 56 15.0
Candy 1 0.3
Cetintas evi 1 0.3
Electrolux 1 0.3
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Tablo 12 (devam)

Marka N %

Esty 1 0.3
Ferre 1 0.3
Franke 19 5.1
Gaggeau 1 0.3
Grundig 3 0.8
Hoover 1 0.3
Hotpoint 1 0.3
Kumtel 37 9.9
Lanova 2 0.5
Luxell 5 1.4
Miele 1 0.3
Neft 1 0.3
Neowa 1 0.3
Profilo 9 2.4
Samsung 5 1.3
Silverline 15 4.0
Teka 2 0.5
Termikel 3 0.8
Vestel 30 8.0
Yok 4 1.1

Total 375 100.0




Boliim 6
Sonug¢ ve Oneriler

Marka sadakatini belirleyen faktorlerin basinda tiiketicinin aligveris davraniglar
ve marka algis1 gelir. Ayrica ekonomik diizey ve bulunulan sosyal ¢evre aligveris
davramglarini etkileyen énemli unsurlardandir. flgili marka — {iriin iligkisi diizeyinde
tilkketicinin yasadig1 deneyim, gelecekte ilgili iirlinii tercih edip etmemesinde dnemli
bir rol oynayabilir. Bunun yaninda, tiiketicilerin birbirleriyle olan etkilesimleri de bir
sonraki marka tercihini etkileyebilir. Yani bir markanin tiriiniinden memnun kalan bir
tiiketici bagka bir tiiketiciye ayni markayi tercih etmesi yoniinde telkinde bulunabilir.
Glinlimiizde sosyal medya araglarinin ve ¢evrimig¢i satis kanallarinin artmasiyla
tilketiciler arasi etkilesim de artmistir. Bu yiizden tek bir tiiketicinin bile yasadigi
olumsuz bir deneyim, markay1 heniiz deneyimlememis Kisiler {izerinde marka ile
ilgili olumsuz bir izlenim olusturabilir.

Bir markanin, iirlinlerini pazarlarken vadettigi 6zellikler tiiketicide bu yonde
beklentiler olusturacaktir. Dolayistyla tiiketici heniiz iiriinii almadan vadedilen bu
ozellikler beklentileriyle ortiisiiyorsa ilgili iirlinii deneyimlemek isteyebilir. Bu
nedenle markanin, iiriinlerini pazarlarken vadettigi 6zellikler ile gerceklesen deneyim
arasinda bir tutarlilik olmasi onemlidir. Bu tutarlilik, ancak tiriiniin vadettiklerinin

gercekci olmasiyla saglanabilir.

6.1 Sonuclar

Beyaz esya iiriinleri dayanikli tiiketim mallari sinifinda yer alir. Dolayisiyla bir
tiiketici tarafindan kisa zaman araliklarinda satin alinan iirtinler sinifinda degildir. Bu
ylizden markalarin tasarim, {iretim, satis ve satig sonrast hizmetleri tiiketicinin uzun
zaman dilimindeki algisina dogrudan etki etmektedir. Fiyat - kalite dengesi, tiiketicinin
beklentilerini belirleyen ilk faktorlerden biri olabilir. Ustelik diger tiiketicilerin ilgili
marka ile ilgili yorumlarini gortip, tercih kriterlerine bu yorumlar: da eklemektedirler.
Tiiketici bu kiyaslamalar1 yaparak hi¢ deneyimlemedigi bir markanin fiyat - Kkalite
dengesi hakkinda fikir sahibi olabilmektedir. Bu yiizden aslinda her bir tiiketici ayni

zamanda birer pazar arastirmacisidir diyebiliriz.
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Anket sorular1 hazirlanirken ilk olarak mevcutta kullandiklar1 beyaz esya
markalar1 sorulmus, sonrasinda bu deneyimlerine bagli olarak sonraki satinalmalarda
marka tercihleri sorulmustur. Yani tiiketicinin mevcut deneyiminden, sonraki tercih ve
tercihlerindeki etkenlere kadar bir marka bagliligi hikayesi olusturulmaya caligilmustir.
Sorularin ilgi ¢gekmesini ve ilginin canli tutulabilmesi i¢in demografik bilgi saglayan
sorular, anketin en sonunda sorulmustur.

Aaker’in 1991 basimi “Managing brand equity” kitabinda bes kademeli bir
piramit olarak ele aldi§1 marka sadakatinde, “Ikinci seviye, iiriinden memnun olan
veya en azindan memnuniyetsiz olmayanlardir.” diye belirtmistir. Yani Onceki ve
giiniimiizdeki arastirmalar tiiketicinin marka sadakati ve bagliliginda memnuniyetin
onemli bir deger oldugu gerceginin degismedigini gostermektedir.

Elde edilen bulgular, belirlenen hipotezler dogrultusunda degerlendirildiginde;
camasir makinesi ve firin iirlin gruplarinda Argelik markasinin tekrar tercih edilme
oraninin ortalamadan anlamli sekilde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Oliz gibi
marka lyeligine dayali uygulamalarla Arcelik ve Beko iriinlerinde tiiketiciye
kampanya, indirimler sunmasi ise tiiketicinin markay: tercih etmesinde ve marka ile
bag kurmasinda etkili unsurlardan biri olabilir. Beko Corporate ¢atis1 altinda yer alan
Arcelik’in, Tiirkiye’deki ilk yerel beyaz esya iireticisi olmasi, markanin bilinirliginin
nedenlerinden biridir. Yurtdisi ve yurtigindeki sponsorluklar, sosyal sorumluluk
projeleri de markanin taninmasinda etkilidir. Cat1 markasi olan Beko Corporate, son
donemlerde Whirlpool’un Avrupa’daki beyaz esya istiraklerini biinyesine katmasiyla
Avrupa’nin en biiyiik, diinyanin ise ikinci biiyiik beyaz esya markas1 haline gelmistir.
Bunun gibi biiylime stratejileriyle hem yere hem global pazarda giiclii bir rakip olma
ozelligini stirdiirmektedir.

Firin {riin tipinde Kumtel markasinin tekrar tercih edilme oraninin
ortalamadan anlaml sekilde daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Anketteki “Su anda
kullandigimiz firin markast hangisidir?” sorusunun siklar1 arasinda Kumtel segenegi
yoktur. Katilimcilarin yaklasik %10°u “diger” secenegini tiklay1p metin olarak Kumtel
markasint yazmislardir. Aslinda Tiirkiye’deki firin ireticileri arasinda en bilinen
markalardan biri Kumtel’dir. Bilinirligine ragmen tekrar tercih edilmemesi ¢aligmanin
ilging sonuglarindan biridir.

60



Buzdolabi iirlin grubunda ise, Profilo ve Vestel markalarinin tekrar tercih
edilme oraninin ortalamadan anlamli sekilde daha diisiik oldugu bulunmustur. Giiglii
beyaz esya gruplarindan olan BSH grubu biinyesinde 2003 yilindan beri yer alan
Profilo Tiirk mensei bir markadir. Yerel pazarda bilinirligi vardir. Vestel de Tiirk
mengeili bir marka olup, yine yerel pazarda taninan markalardandir. Her iki markanin
da tekrar tercih edilme oraninin anlamli sekilde diisiik olmasi, markalar i¢in daha genis
bir anket katilimiyla tiiketici bazinda incelemeye deger olabilir.

Bulasik makinesi markalarinda tekrar tercih edilme oraninda anlamli bir
farklilik goriilmemistir. Ayrica demografik verilerin {iriin bazinda marka tercihi ve

sadakati tizerinde anlamli bir farklilik yaratmadigi goriilmiistiir.

6.2 Oneriler

Tiiketicilerin aldiklart iirlinden memnun kalmalar i¢in beyaz esya iireticileri,
iiriin kalitesini arttirmak amaciyla tiiketicilerin geribildirimlerini dikkate almalidir.
Tiiketicilerin geribildirimlerini detayli sekilde inceleyip, iyilestirme noktalarini
belirleyerek, tekrar tercih edilme oranini anlamli sekilde arttiracak hamlelerde
bulunabilirler. Ornegin sosyal medyada, tiiketiciler bazen bir marka ile ilgili
yasadiklar1 olumsuz deneyimleri paylasabiliyorlar. Markanin tiiketiciyle iletisime
gecip, sorunu diizelten bir hamle yapmasi ve 6ziir dileklerini iletmesiyle olumsuz olan
bir deneyim olumlu bir deneyime doniistiiriilebilir. Bunun i¢in markanin seffaf olmasi
ve telafisini paylasmasi, marka imajin1 gliclendirebilecek unsurlardan biridir.

Ornegin marka iiyeligi sistemiyle tiiketicinin aligveris aligkanliklar ile ilgili
veriler elde edilebilir. Bu sayede tiiketiciye 0zel akilli kampanya ve indirimler
saglanarak tiiketicinin kendisini 6zel hissedip marka ile bag kurmasini, sonra da
markaya iliskin sadakat gelistirmesini saglayabilir. Kisiye 6zel kampanya olarak,
ornegin; son bes yilda en az ii¢ kez beyaz esya almig tiiketicilere belli indirimler
sunabilirler.

Firin iirtin tipinde Kumtel markasinin; buzdolabr iiriin tipinde ise Vestel ve
Profilo markalarinin tekrar tercih edilme oraninin ortalamadan anlamli sekilde daha
diisiik oldugu gorilmistiir. Bu markalar oncelikle bunun nedenlerini belirleyecek
sekilde mevcut miisterilerine anket gonderebilirler. Anketler, tekrar tercih edilmeme
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nedenlerini belirleyecek yondeki sorulardan olusmalidir. Ayrica bu anketler daha
genis capta katilimcilar ile yapilirsa daha saglikli sonuglar elde edilebilir. Anket
sonuglari ele alinarak, iyilestirme noktalari belirlenebilir. Ornegin iiriiniin kalitesinden
kaynakli bir memnuniyetsizlik noktasi tespit edildiyse, oncelikle markanin vadettigi
ile gerceklesen kalite arasinda tutarsizlik olup olmadig arastirilabilir. Eger tutarsizlik
yoksa fiyat — kalite iliskisindeki dengenin dogrulugu tespit edilmeye calisilabilir. Fiyat
— kalite dengesi yeterliyse, iriinlerin kalitesini arttirmak yoniinde ¢alismalar
yapilabilir.

Arcelik ¢amasir makinesi ve firinda anlamli sekilde tekrar tercih edildigi gibi;
buzdolab1 ve bulasik makinesi {iriinlerinde de tekrar tercih edilme oranini arttirmak
icin bu iirlinler lizerinden kampanyalar ve reklamlarini yogunlastirabilir. Bu iki {iriin
tipi 6zelinde tekrar tercih edilebilmek igin eski iriiniin ciizi bir rakamla alinip,
yenisinin tiiketiciye satilmasi gibi rekabetgi stratejiler izleyebilir. Ayrica ¢amasir
makinesi ve firin iirlinlerinde Argelik anlamli sekilde en ¢ok tekrar tercih edilen marka
olma 6zelligini korumak i¢in de pazari iiriin bazinda sik sik analiz ederek, bu konudaki
liderligini stirdiirebilir.

Genel olarak tiim beyaz esya markalari, bulunulan ¢agi yakalamak adina
teknolojik yeniliklere yatirim yapmali, gelecekteki gelismelerin liderligini listlenmek
adma ar-ge ¢alismalarini artirmalidirlar. Beyaz esya pazarina sunulan yeni bir tiriiniin
tamamen benzerini gelistirmektense, yeni {irliniin kullanic1 ve gevre dostu 6zelliklerini
arttirmak i¢in daha fazla 6zellik ekleyerek liderligi ele gegirebilirler.

Mobil uygulama ile beyaz esyanin yerlestirilecegi evin ilgili alaninin fotografi
yiiklenerek renk ve tasarim uyumunun miisteri tarafindan 6nceden goriilebilmesi gibi
teknolojik yenilikler de yapilabilir. Bu, karar verme siirecini hem saglikli hale
getirebilir hem de karar verme siiresini kisaltabilir. Boylece, tliketici satinalma islemini
yaparken kisa siirede karar alabilecegi icin farkli marka segeneklerine yonelme
olasilig1 azaltilabilir.

Beyaz esya gibi sik enerji tiiketen iirlinleri {ireten markalar, enerji verimliligi
saglayan ve c¢evre dostu olan iriinler gelistirmelidirler. Bilinglenen tiiketici sayisi
giderek arttigindan siirdiiriilebilirlik beklentilerini saglamak da onemlidir. Sosyal
sorumluluk projeleri ve sponsorluklar ile marka bilinirligi arttirilabilir. Ayrica
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tiikketicilerin marka ile duygusal bag kurmasini saglamak icin kisisellestirilmis

uygulamalar cihazlarla entegre edilebilir.

6.3 Gelecekteki Arastirmalar icin Oneriler

Arastirma 6rneklem sayisini arttirarak bolgesel farkliliklarin marka sadakatine
etkisi incelenebilir. Boylece bolgesel bazda elde edilecek verilerle iilke genelindeki
pazar verilerinin yaninda, bolgesel bazda da pazarlama stratejileri i¢in bir iggdrii
saglanabilir.

Calismadaki demografik veriler arasinda yer almayan gelir diizeyi faktoriiniin
etkisi arastirilabilir. Gelir diizeyi grubu bazinda tercih edilen markalarla ilgili anlaml
farklarin olup olmadigi tespit edilebilir. Bu da pazarlama stratejilerine gelir diizeyine
gore hedef kitlesi berlilemekte yardimci olabilir.

Ayrica sosyal medya iceriklerinin, marka-tiiketici etkilesiminin marka
sadakatine katkis1 da bir aragtirma konusu olabilir. Tiiketicilerin marka deneyimlerini
sosyal medyada paylasirken en ¢ok nelerin konu baslig1 oldugu detaylandirilabilir. Bu
da sosyal medyada tiiketiciye gosterilecek reklamlar, isbirligi yapilacak influencer’lar
hakkinda pazarlama ekiplerine fikir verebilir.

Igili iiriin tiplerinin en belirgin &zellikleri belirlenerek , bu 6zelliklerin marka
tercihi ve sadakati iizerindeki etkisi arastirilabilir. Boylece bir markanin iiriintinde yer
alan, ama digerlerinde yer almayan 6zelliklerin tercih sebebi olup olmadigi yoniinde

Ongorii elde edilebilir.
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