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FARKLI MAMUL GRUPLARI ICiN KALITE BOYUTLARI ONEM
DEGERLENDIRMESI

Ertugrul CAVDAR!
Nurdan ZERDALI?

OZET

Kalite kavrami ¢ogunlukla miisterilerin beklentilerine uygunluk {izerinden tanimlanmig olup, bu yaklasim kalite
kavraminin farkli kigiler tarafindan farkli sekilde degerlendirildigini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma mamul kalitesini anlamak
ve farkli mamul gruplart i¢in kalite boyutlarinin 6nem diizeyini belirlemek amaciyla, Garvin tarafindan belirlenen sekiz kalite
boyutuna ek olarak fiyat ve gevrecilik boyutlarinin farkli mamul gruplari i¢in 6nem diizeylerini incelemektedir. Bu kapsamda
beyaz esya, tiiketici elektronigi, elektrikli ev aletleri, mobilya, ev tekstili, giyim, ayakkab1 ve mobilya olmak iizere sekiz temel
titketim mali grubunda, her mamul grubu i¢in tiger 6rnek igeren 24 farkli mamul igin tiiketicilerin 6nem degerlendirmelerini
iceren bir anket uygulamas: yapilmustir. Izmir ilinde uygulanan ankette 400 katilimcinin verisi analize dahil edilmistir. Analiz
sonuglari tiim mamul gruplari igin en 6nemli kalite boyutunun dayaniklilik oldugunu gostermistir. Farkli mamul gruplari i¢in
kalite boyutlarinin 6nem degerlendirmelerine yonelik analizde, kalite boyutlar1 6nem degerlendirmelerinin mamul gruplarina
gore farklilik arz ettigini goriilmiistiir. Sekiz kalite boyutuna ek olarak incelenen gevrecilik ve fiyat boyutlar1 da mamul kalitesi
acisindan tiiketiciler tarafindan 6nemli olarak degerlendirilmistir.

Anahtar sozciikler: Mamul Kalitesi, Kalite Boyutlari, Fiyat, Cevrecilik
Jel Kodu: JEL:M11, JEL:M31
IMPORTANCE VALUATION OF QUALITY DIMENSIONS FOR DIFFERENT PRODUCT GROUPS

ABSTRACT

The concept of quality is often described as conformity to the expectations of the customer, and this approach reveals
that the concept of quality is valued differently by different people. This study examines the importance of price and
environmental dimensions for different product groups in addition to the eight quality dimensions determined by Garvin in
order to understand product quality and to determine the importance of quality dimensions for different product groups. Within
this scope, a questionnaire including consumers' importance evaluations for 24 different products, including three samples for
each product group, was performed in eight primary consumer goods groups, including white goods, consumer electronics,
electrical household appliances, furniture, home textile, clothing, shoes, and furniture. In the survey conducted in Izmir
province, data of 400 participants were included in the analysis. The analysis results show that the most crucial quality
dimension for all product groups is durability. In the analysis of importance evaluations of quality dimensions for different
product groups, it was seen that quality dimensions differed according to product groups. Besides the eight quality dimensions,
dimensions that environmentalism and price are also considered necessary by consumers in terms of product quality.

Keywords: Product Quality, Quality Dimensions, Price, Environmentalism

Jel Classification: M11, JEL: M31
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konu olan mamul veya hizmetin emsallerine gore iistiinliigiinii ve vasiflarinin iyiligini ifade etmektedir.
Kalite, miisteri istek ve beklentilerinin ¢alisanlarin etkin katilimiyla siirekli olarak kargilanmasi ve en
diisiik maliyetle hizmet sunabilme gabasidir (Simsek, 2004, s. 5).

Genel olarak ifade edildiginde kalite, ulasilabilecek en yiiksek standart olma amaciyla tstiin
olabilme, ihtiyag ve isteklere cevap verebilme, vatandas odakli olma ve verimliligi en yiiksek seviyede
tutma diisiincesiyle iiretim temelli olma 6zelliklerini bir arada tagiyan bir kavramdir (Yiiksel, 1998).

Kalite kavrami giinliik hayatimizin vazgegilmez kavramlarindan biri olup, literatiirde kaliteye
yonelik bir¢ok farkli tanima rastlanmaktadir. Tanimlarin farkliligi biiyiik 6lciide kalite kavraminin
bir¢ok unsuru i¢inde barindirmasindan kaynaklanmaktadir. Hizmet ve mamul arasindaki farkliliklar da
ortak bir kavramin benimsenmesini zorlastiran unsurlardan biridir. Bununla birlikte kalite tanimlar
biiyiik olgiide mamul kalitesi lizerinden degerlendirilmistir. Mamul kalitesini anlamaya yonelik en
onemli c¢alismalardan biri David Garvin (1984) tarafindan yapilan mamul kalite boyutlart
siniflandirmasidir. Garvin (1984) mamul kalitesi ile ilgi olarak performans, yan 6zellikler, giivenilirlik,
estetik, dayamiklilik, uygunluk, servis hizmeti ve algilanan kalite olmak iizere sekiz boyuttan
bahsetmektedir. Bu kalite boyutlarinin yan sira fiyat (Brucks, Zeithaml, ve Gillian, 2000) ve gevrecilik
de (Kianpour, Jusoh, ve Asghari, 2014) farkli ¢alismalarda Kkaliteyi belirleyen unsurlar olarak
degerlendirilmistir.

Kalite tanimlarinin bir kismi kullanici tabanli nitelikte olup (Garvin, 1984:26) kaliteyi miisteri
istek ve ihtiyaclarma uygunluk iizerinden tamimlamaktadir. Bu yaklasim kalite degerlendirme
kriterlerinin her kullanici i¢in farkli oldugunu varsaymaktadir. Bu farklilik kisisel tercihlerden
kaynaklanabilecegi gibi yas, gelir durumu, cinsiyet ve egitim durumu gibi demografik farkliliklardan da
kaynaklanabilir.

Mamul kalitesi farkli boyutlar1 igerisinde barindirmakta olup, farkli mamul gruplar igin bu
boyutlarin 6nem diizeyleri farklilasmakla birlikte, ¢alismalar tiim boyutlarin bir biitiin olarak mamul
kalitesinde 6nem arz ettigini gostermektedir. Farkl nitelikteki mamuller, tiiketicilerin bu mamullerden

beklentilerin farkli olmasina neden olmaktadir.

1. ALAN YAZIN TARAMASI

Kalite kavramina iliskin farkli yaklagimlar, kalite kavraminin birgok unsuru iginde
barindirdiginin bir gostergesidir. Garvin(1984:30) kalitenin yonetilebilmesi igin Once anlagilmasi
gerektigini belirtmis ve mamul kalitesini sekiz temel unsurun olusturdugunu ifade etmistir. Mamul
kalitesinin temel unsurlar1 sunlardir:

1- Performans; bir mamuliin temel iglev 6zellikleridir.(otomobil i¢in hiz, konfor, televizyon igin
renk, ses ve goriintii v.b.)

2- Ozellik; mamuliin temel fonksiyonuna ek olarak sunulan 6zelliklerdir.
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3- Giivenirlilik; mamuliin kullanim &mrii icerisinde kendinden beklenen tiim fonksiyonlari
yerine getirebilmesidir.

4- Uygunluk; mamuliin tasariminin ve isleyis ozelliklerinin nceden belirlenen standartlara
uygunluk derecesidir.

5- Dayaniklilik; mamuliin kullanim émriiniin uzunlugudur.

6- Servis hizmeti; mamuliin satig, tamir ve bakimindaki hiz ve saglanan kolayliklardir.

7- Estetik; tiikketicinin bes duyusuna hitap eden mamul 6zellikleridir.

8- Algilanan kalite; mamul hakkinda misterilerce daha 6nceden edinilen kalite seviyesidir.

Kianpour vd. (2014) birgok firmanin iretim yaparken veya trettikleri mamuliin ¢evreye
verecegi zarar1 baz alarak iiretim yaptiklarini ve miisterilerinde buna duyarhilik gosterdigini belirterek
diger sekiz mamul kalitesi boyutlarina ek bir boyut olarak g¢evrecilik boyutunu yeni bir boyut
olabilecegini 6ne slirmiislerdir.

Sebastianelli ve Tamimi (2002) kalite boyutlarimin kalite tanimlari ile iligkisini aragtirmaya
yonelik olarak yaptiklari ¢alismada herhangi bir kalite boyutu ile deger tabanli yaklasim arasinda
korelasyon bulamamustir. Deger tabanli kalite tanimi yaklasimlari da dikkate alindiginda, kalitenin
tamimlanmasinda fiyatinda onemli bir faktdr oldugu ve bir kalite boyutu olarak degerlendirilmesi
gerektigi anlasilmaktadir. Literatiirde fiyat ve kalite arasindaki iligkiyi inceleyen ¢ailgmalar
blunmaktadir. Riesz (1980), Lichtenstein ve Burton (1989), Chapman ve Wahlers (1999), Brucks v.d.
(2000), Jo ve Saigollu (2007) ve Volckner ve Hofmann (2007) fiyat ve kalite algis1 arasindaki iligkiyi
inceleyen baslica ¢aligmalar arasindadir. Bu galigsmalar fiyati bir kalite boyutu olarak degerlendirmekten
cok, fiyat ve kalite algisi arasindaki iligkiyi incelemektedir. Tiim bu c¢alismalar degerlendirildiginde
fiyatinda bir kalite boyutu olarak mamul kalitesindeki 6neminin arastirilmasi gerektigi goriilmektedir.

Literatiirde spesifik olarak belirli mamullerin kalitesine yonelik caligmalar olmakla birlikte
farklt mamul gruplarinin kalite boyutlari agisindan birlikte degerlendirildigi herhangi bir ¢aligmaya
rastlanmamistir. Arastirmalar firmalarda mamul kalitesi boyutlarinin dikkate alinmasinin olumlu
etkilerini ortaya koymaktadir.

Sebastianelli ve Tamimi (2002) Garvin’in mamul kalitesi boyutlarin1 kullanarak firmalarin
yiiksek kalitede iiretilen mamullerin firmalarin basarisi iizerindeki etkisini ortaya koymuslardir. Zhang
(2001) kalite boyutlarin1 ongorecek sekilde yapilan tiretimlerde daha basarili sonuglar oldugunu ve
firmalarin mamul kalitesi boyutlarini siirekli ve igtenlikle uygulamalarinin firmalara biyiik avantajlar
sagladigini 6ne siirmiistiir. Cakir (2017) elektronik mamullerde tiiketicilerin satin alma davranislari ve
marka algilamalar1 arasindaki iliski {izerine yapilan calismada farkli 6zelliklere sahip elektronik
mamuller i¢in farkli degerler ortaya koymus ve baz1 mamullerde tiiketici davranislar1 ve marka arasinda
yiiksek pozitif bir korelasyon oldugunu belirtmistir. Duman ve Yagc1 (2006) siipermarket miisterilerinin

devamli aligveris niyetlerini etkileyen faktorler tizerine yaptiklari arastirmada hizmet ve mamul kalitesi
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gibi faktorlerin aligveris aligkanliklarinda etkili oldugu sonucuna varmiglardir. Waller ve Ahire (1996)
yonetim algist ile miisterilerin {irlin kalitesine bakis acisi arasindaki iligkiyi baz alan ¢alismada
miisterilerin firmanin iiriin kalitesine bakis agisinin firmanin kalitesiyle pozitif bir korelasyon degerine
sahip oldugunu belirtmistir.

2. YONTEM

Bu ¢alisma Garvin (1984) tarafindan belirlenen sekiz kalite boyutuna ek olarak ¢evrecilik ve
fiyat unsurlarimi da dikkate alarak farkli mamul gruplart icin kalite boyutlarina iligkin Gnem
degerlendirmelerinin farklilik arz edip etmedigini incelemektedir. Bu amacgla uygulanan ankette
katilimcilardan beyaz esya (buzdolabi, ¢amasir makinasi, firin), tiiketici elektronigi (televizyon,
bilgisayar, cep telefonu), elektrikli ev aletleri(elektrikli stipiirge, su 1siticisi, sa¢ kurutma makinasti),
mobilya(oturma grubu, yatak odasi takimi, yemek odasi takimi), mutfak esyasi (tencere-tava gatal-
kasik-bigak takimi ¢aydanlik-cezve), ev tekstili(sandalet perde hali nevresim takimi), giyim(mont-
kaban, i¢ giyim, kazak) ve ayakkab1 (bot-¢izme, spor ayakkabi, terlik-sandalet) olmak iizere sekiz temel
tilketim mallar1 grubunda yer alan 24 farkli mamule iliskin olarak her bir kalite boyutu i¢in 6nem
degerlendirmeleri yapmalar1 istenmistir.

Hazirlanan anket iki temel béliimden olusmaktadir. Ik béliim katilimeilara ait demografik
bilgilere yonelik iken ikinci boliim kalite boyutlarinin 6nem degerlendirmelerine yoneliktir. Ankette on
kalite boyutu:

- Uriiniin temel kullanim amacini yerine getirebilme derecesi

- Uriiniin as1l amacina ek olarak sunulan farkli 6zelliklere sahip olmasi

- Iscilik kalitesinin iyi olmasi

- Uriiniin dayanikli olmasi

- Uriiniin kullanim siiresi boyunca performansini koruyabilmesi

- Uriinle birlikte ve sonrasinda sunulan hizmetler

- Uriiniin estetik 6zellikleri agisindan iyi olmasi

- Uriin markasna iliskin kalite algis

- Uriin iiretilirken ve kullanilirken ¢evre dostu olmasi

- Fiyatinin benzer iriinlere gore uygun olmasi, seklinde verilmis ve katilimeilarin her bir

iiriin i¢in mamiil kalitesinde bu ifadelerin 6nem degerlendirmelerini yapmalar1 istenmistir.

Calismada kalite boyutlaria yonelik 6nem degerlendirmelerinde, hi¢ énemli degil, dnemli
degil, kararsizim, 6nemli ve c¢cok Onemli olmak iizere besli likert dlgegi kullanilmistir. Yapilan
analizlerde ¢alismanin amacina uygun olarak her bir mamul grubu i¢in “kalite boyutlarmin nem

degerlendirmeleri birbirinden farklidir” hipotezi test edilmistir.
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3. BULGULAR

Bu ¢alismanin amaci farkli mamul gruplart i¢in mamul kalite boyutlarinin 6nem diizeylerini
incelemektir. Bu amagla Izmir ili merkezinde ve ilgelerinde yapilmis bir uygulamaya yer verilmistir.
Yapilan ¢alismada Garvin’in mamul Kalitesi boyutlar1 ve bazi ¢aligmalarda kullanilmis olan gevrecilik
ve fiyat kalitesi boyutlarini da baz alarak, her birinde {i¢ temel mamul olan sekiz farklt mamul grubunun
degerlendirilmesi istenmistir. Calismada Izmir ilinin merkezinde ve ilgelerinde ikamet eden bireylerle
dort yiiz adet anket yapilmstir. Elde edilen sonuglar SPSS programi yardimiyla analiz edilerek asagida
tablolar ve yorumlarla agiklanmustir.

Anket sonuglarinin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyine iligskin frekans dagilimi Tablo

1.’de verilmistir:

Tablo 1: Orneklem Frekans Tablosu

Frekans %
Cinsiyet
Erkek 226 56,5
Kadin 174 43,5
Yas
20 yas alt1 25 6,25
20-29 87 21,75
30-39 117 29,25
40-49 95 23,75
50-59 41 10,25
60 ve tizeri 20 5,00
Egitim Diizeyi
Ilkokul 39 9,75
Ortaokul 74 18,50
Lise 209 52,25
Universite 67 16,75
Lisansustu 11 2,75
Gelir Diizeyi

1500 TL ve alt1 112 28,00
1501-3000 TL 181 45,25
3001-4500 TL 68 17,00
4501 TL ve tizeri 39 9,75

TOPLAM 400 100
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Tablo incelendiginde 226’s1 erkek 174’1 kadin olmak iizere 400 bireyin ankete katildigi ve

ankette belirtilen yas gruplari, egitim diizeyleri, gelir diizeyi demografik faktdr gruplandirmalarina gore

her birinden katilimcilarin oldugu goriilmektedir.

3.1. Giivenilirlik Analizi

Anket verilerine iligkin gilivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha degeri 0,98 olarak
bulunmustur. Olgegin giivenilirligi yiiksektir. 24 adet degerlendirme sorusununun 10 kalite boyutu igin

yapilmig degerlendirmelerinin hicbirinin modelden ¢ikarilmasinin Cronbach's Alpha degerini

artirmadig1 goriilmiistiir. Olgegin giivenilirligini azaltan bir soru yoktur.

Caligmanin amacina uygun olarak kalite boyutlarmin énem degerlendirmeleri farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek lizere tek varyans analizinden faydalamilmistir. Analiz sonuglar1 her {irlin

gurubu i¢in ayr1 ayr1 verilmistir.

3.2. Mamul Gruplarimin Kalite Boyutlarina Gore Degerlendirilmesi

Tablo 2: Beyaz Esya Mamul Grubunun Kalite Boyutlarina Goére Degerlendirilmesi

Beyaz Esya

Kalite boyutlar1 N Ortalama Standart Sapma
Performans 400 4,44 0,762
Ozellik 400 3,46 1,159
Uygunluk 400 4,28 0,826
Dayaniklilik 400 4,69 0,549 0,000
Giivenilirlik 400 4,61 0,626
Servis Hizmeti 400 3,98 1,037
Estetik 400 3,74 1,062
Algilanan Kalite 400 3,74 1,142
Cevrecilik 400 4,36 0,876
Fiyat 400 4,51 0,776

Tablo incelendiginde beyaz esya mamul gurubunda kalite boyutlarinin énem ortalamalari
arasindaki farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu gériilmektedir (p<0,05). Beyaz esya mamul

gurubunda en yiiksek 6nem degerlendirmesine sahip boyut dayanikliliktir, onu sirasiyla giivenilirlik ve

fiyat boyutlar1 izlemektedir. En diisiikk onem degerlendirmesi ise 6zellik boyutuna aittir.

Tablo 3: Tiiketici Elektronigi Mamul Grubunun Kalite Boyutlarina Gére Degerlendirilmesi

Tiiketici Elektronigi
Kalite boyutlart N Ortalama Standart Sapma p
Performans 400 3,79 0,924 0,000
Ozellik 400 4,22 1,153
Uygunluk 400 4,55 0,835
Dayaniklilik 400 4,60 0,665
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Giivenilirlik 400 4,05 0,647
Servis Hizmeti 400 3,93 1,033
Estetik 400 4,08 0,952
Algilanan Kalite 400 4,28 1,043
Cevrecilik 400 4,36 0,927
Fiyat 400 3,79 0,941

Tablo incelendiginde tiiketici elektronigi mamul gurubunda kalite boyutlarinin &nem
ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Tiiketici
elektronigi mamul gurubunda en yiiksek onem degerlendirmesine sahip boyut dayanikliliktir, onu
sirastyla uygunluk ve c¢evrecilik boyutlar1 izlemektedir. En diisiik 6nem degerlendirmesi ise fiyat ve

performans boyutlarina aittir.

Tablo 4: Elektrik Mamul Grubunun Kalite Boyutlarina Gére Degerlendirilmesi
Elektrikli Ev Aletleri

Kalite boyutlari N Ortalama  Standart Sapma p
Performans 400 4,17 0,917
Ozellik 400 3,30 1,224
Uygunluk 400 4,01 0,863 0,000
Dayaniklilik 400 4,49 0,724
Giivenilirlik 400 4,37 0,796
Servis Hizmeti 400 3,76 1,033
Estetik 400 3,46 1,000
Algilanan Kalite 400 3,59 1,101
Cevrecilik 400 4,00 1,004
Fiyat 400 4,19 0,925

Tablo incelendiginde elektrikli ev aletleri mamul gurubunda kalite boyutlariin &nem
ortalamalar1 arasindaki farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu gorilmektedir (p<0,05).
Elektrikli ev aletleri mamul gurubunda en yiiksek 6nem degerlendirmesine sahip boyut dayanikliliktir,
onu sirasiyla giivenilirlik ve fiyat boyutlar izlemektedir. En diisiik 6nem degerlendirmesi ise 6zellik

boyutuna ait olup orta diizeyde 6nemli olarak degerlendirilmistir.

Tablo 5: Mobilya Mamul Grubunun Kalite Boyutlarina Gore Degerlendirilmesi

Mobilya
Kalite boyutlari N Ortalama Standart Sapma p
Performans 400 4,18 0,871
Ozellik 400 3,42 1,228
Uygunluk 400 4,11 0,862 0,000
Dayaniklilik 400 4,48 0,791
Givenilirlik 400 4,32 0,837
Servis Hizmeti 400 3,72 1,032

Estetik 400 3,94 0,983
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Algilanan Kalite 400 3,60 1,186
Cevrecilik 400 4,13 0,983
Fiyat 400 4,22 0,985

Tablo incelendiginde mobilya mamul gurubunda kalite boyutlarinin 6nem ortalamalart
arasindaki farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Mobilya mamul
gurubunda en yiiksek 6nem degerlendirmesine sahip boyut dayanikliliktir, onu sirasiyla giivenilirlik ve
fiyat boyutlari izlemektedir. En diisiik 6nem degerlendirmesi ise 6zellik boyutuna ait olup orta diizeyde

onemli olarak degerlendirilmistir.

Tablo 6: Mutfak Esyas:t Mamul Grubunun Kalite Boyutlarina Gére Degerlendirilmesi

Mutfak Egyasi

Kalite boyutlari N Ortalama Standart Sapma p
Performans 400 4,11 0,981
Ozellik 400 3,08 1,236
Uygunluk 400 3,80 0,975 0,000
Dayaniklilik 400 4,32 0,906
Giivenilirlik 400 4,15 0,975
Servis Hizmeti 400 3,42 1,149
Estetik 400 3,59 1,106
Algilanan Kalite 400 3,36 1,185
Cevrecilik 400 4,00 1,094
Fiyat 400 4,09 1,140

Tablo incelendiginde mutfak esyast mamul gurubunda kalite boyutlarinin dnem ortalamalart
arasindaki farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Mutfak esyasi
mamul gurubunda en yiiksek O6nem degerlendirmesine sahip boyut dayanikliliktir, onu sirasiyla
giivenilirlik ve performans boyutlari izlemektedir. En diisiik 5nem degerlendirmesi ise 6zellik boyutuna

ait olup orta diizeyde 6nemli olarak degerlendirilmistir.

Tablo 7: Ayakkab1 Mamul Grubunun Kalite Boyutlarina Gore Degerlendirilmesi

Ayakkabi
Kalite boyutlari N Ortalama  Standart Sapma P
Performans 400 4,17 0,965
Ozellik 400 3,25 1,286
Uygunluk 400 3,98 0,876 0,000
Dayaniklilik 400 4,42 0,774
Giivenilirlik 400 4,29 0,881
Servis Hizmeti 400 3,49 1,149
Estetik 400 3,97 0,985
Algilanan Kalite 400 3,68 1,087
Cevrecilik 400 418 0,945

Fiyat 400 4,31 0,842
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Tablo incelendiginde ayakkabi mamul gurubunda kalite boyutlarmin onem ortalamalart
arasindaki farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Ayakkabi mamul
gurubunda en yiiksek onem degerlendirmesine sahip boyut dayanikliliktir, onu sirasiyla fiyat ve
giivenilirlik boyutlar izlemektedir. En diisiik 6nem degerlendirmesi ise 6zellik boyutuna ait olup orta

diizeyde 6nemli olarak degerlendirilmistir.

Tablo 8: Ev Tekstili Mamul Grubunun Kalite Boyutlarina Gore Degerlendirilmesi

Ev Tekstili

Kalite boyutlar N Ortalama Standart Sapma p
Performans 400 4,08 0,959
Ozellik 400 3,01 1,289
Uygunluk 400 3,95 0,970
Dayaniklilik 400 4,41 0,862 0,000
Gtvenilirlik 400 4,19 0,906
Servis Hizmeti 400 3,44 1,172
Estetik 400 3,83 1,079
Algilanan Kalite 400 3,37 1,183
Cevrecilik 400 4,06 1,059
Fiyat 400 4,28 0,978

Tablo incelendiginde ev tekstili mamul gurubunda kalite boyutlarinin 6nem ortalamalari
arasindaki farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Ev tekstili mamul
gurubunda en yiliksek 6nem degerlendirmesine sahip boyut dayamikliliktir, onu sirasiyla fiyat ve
giivenilirlik boyutlar1 izlemektedir. En diisiik 6nem degerlendirmesi ise 6zellik boyutuna ait olup orta

diizeyde onemli olarak degerlendirilmistir.

Tablo 9: Giyim Mamul Grubunun Kalite Boyutlarina Gére Degerlendirilmesi

Giyim

Kalite boyutlar N Ortalama Standart Sapma p
Performans 400 4,22 0,911
Ozellik 400 3,12 1,332
Uygunluk 400 3,94 0,948 0,000
Dayaniklilik 400 431 0,925
Glvenilirlik 400 4,12 1,034
Servis Hizmeti 400 3,37 1,197
Estetik 400 3,87 0,971
Algilanan Kalite 400 3,63 1,133
Cevrecilik 400 4,05 1,108
Fiyat 400 4,28 0,978

Tablo incelendiginde giyim mamul gurubunda kalite boyutlarinin énem ortalamalar1 arasindaki
farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Giyim mamul gurubunda en

yiiksek 6nem degerlendirmesine sahip boyut dayanikliliktir, onu sirastyla fiyat ve performans boyutlari
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izlemektedir. En diisiik 6nem degerlendirmesi ise 6zellik boyutuna ait olup orta diizeyde dnemli olarak

degerlendirilmistir.

Tablo 10: Mamul Gruplarinda Kalite Boyutlarinin Genel Ortalamalart

Mamuller =

o] . > g

> >80 L 523 — =

o i3] .g —_E = S i S g

N EE |Es | = = ~ v £
Boyutlar > %3 |38 | S E S 2 S,

aa) ED o |wm< | = = < m )
Performans 4,44 3,79 4,17 4,18 4,11 4,17 4,08 4,22
Ozellik 3,46 4,22 3,30 | 3,42 3,08 3,25 3,01 3,12
Uygunluk 4,28 4,55 401 411 3,80 3,98 3,95 3,94
Dayaniklilik 4,69 4,60 4,49 4,48 4,32 4,42 4,41 4,31
Giivenilirlik 4,61 4,05 4,37 4,32 4,15 4,29 4,19 4,12
Servis Hizmeti 3,98 3,93 3,76 3,72 3,42 3,49 3,44 3,37
Estetik 3,74 4,08 3,46 3,94 3,59 3,97 3,83 3,87
Algilanan Kalite 3,74 428 3,59 3,60 3,36 3,68 3,37 3,63
Cevrecilik 4,36 4,36 4,00 4,13 4,00 4,18 4,06 4,05
Fiyat 451 3,79 4,19 4,22 4,09 4,31 4,28 4,28
En yiiksek
Ikinci yiiksek
En diisiik

Tablo incelendiginde farkli mamul guruplarina yonelik kalite boyutlar1 degerlendirmesine gore
tim mamul guruplart i¢in en yiikksek Onem degerlendirmesinin dayamklilik boyutu oldugu
goriilmektedir. Tkinci derece yiiksek dneme sahip kalite boyutlari ise beyaz esya, elektrikli ev aletleri,
mobilya ve mutfak esyasinda giivenilirlik boyutu, tiiketici elektroniginde uygunluk boyutu, ayakkabi,
ev tekstili ve Giyimde de fiyat boyutu oldugu goriilmektedir. Tiiketici elektronigi mamul gurubunda
onemli olarak degerlendirilen 6zellik kalite boyutu diger tim mamul gruplarinda, orta diizeye yakin
o6nem degerlendirmesi ile en diisiik 6neme sahip kalite boyutudur. Calismada var olan kalite boyutlarina
ek olarak sunulan gevrecilik boyutuna iligkin 6énem diizeyi tiim mamul guruplarinda dordiin {izerinde
degerlendirilmisken fiyat boyutunun 6nem diizeyi ise tiiketici elektronigi mamul gurubu hari¢ diger

mamul guruplarinda dordiin tizerinde bir deger almustir.

SONUC

Mamul ve tiretim teknolojilerindeki gelismeler ve artan rekabet kosullari ile birlikte isletmeler
miisteri tercihlerine daha fazla onem vermeye baglamistir. Mamul kalitesi en Onemli rekabet
araglarindan biri olmustur. Miisterilerin beklentilerini anlamak, mamulle ilgili neyin 6nemli oldugunu

belirlemek i¢in ¢esitli aragtirmalar yapilmustir.
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Bu ¢aligmanin amaci, mamul kalitesini anlamak iizere Garvin (1984) tarafindan belirlenen sekiz
kalite boyutuna ek olarak g¢evrecilik ve fiyat boyutlarin1 da dikkate alarak farkli mamul gruplari i¢in
hangi kalite boyutunun daha 6nemli olarak degerlendirildigini anlamaktir. Bu amagla bir anket caligmasi
yapilmis, katilimeilardan sekiz farkli mamul grubunda, her birinden tiger 6rnek mamul olmak tizere 24
farklt mamul i¢in kalite boyutlarinin 6nem degerlendirmeleri yapmasi istenmistir.

Mamul gruplarina gore kalite boyutlarina yonelik degerlendirmede en yiiksek Onem
degerlendirmesinin dayamklilik boyutuna ait oldugu goriilmektedir. Ikinci derece yiiksek &neme sahip
kalite boyutlar1 ise beyaz esya, elektrikli ev aletleri, mobilya ve mutfak esyasinda giivenilirlik boyutu,
tilketici elektroniginde uygunluk boyutu, ayakkabi, ev tekstili ve giyimde de fiyat boyutu oldugu
goriilmektedir. Genel olarak farkli mamul guruplarinda kalite boyutlarina yonelik degerlendirmede en
az dneme sahip kalite boyutunun ise 6zellik boyutu oldugu anlasilmaktadir. Caligmada var olan kalite
boyutlarina ek olarak sunulan ¢evrecilik boyutuna iliskin 6nem diizeyi tlim mamul guruplarinda dordiin
tizerinde degerlendirilmisken fiyat boyutunun 6nem diizeyi ise tiiketici elektronigi mamul gurubu harig
diger mamul guruplarinda 4,00 tizerinde bir deger almustir.

Sonuglar genel olarak incelendiginde mamul kalitesi degerlendirilirken diger sekiz boyutla
birlikte ¢evrecilik ve fiyat boyutlarimin da dikkate alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Calisma izmir ili ile sirh kalmistir. Cografi ve sosyal kosullarm tiiketicilerin tercihleri
tizerindeki etkileri diisiintildiigiinde farkli bolgelerde yapilacak galigmalar hangi kalite boyutunun hangi
iriin grubunda daha dnemli oldugunu anlamak acisindan daha saglikli sonuglar verecektir. Caligmanin
temel amaci farkli mamul gruplari agisindan kalite boyutlarinin 6nem diizeylerinin arastirilmasidir. Bu
amag dogrultusunda 24 farkl1 iiriine ait verinin kullanilmig olmasi veri hacminin artmasina neden olmus,
iiriin kalite boyutlarinin daha fazla ifade ile 6lciilmesine ve detayli analizlerin yapilmasina imkan
vermemistir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda tek tirlin tiirtiniin se¢ilmesi, kalite boyutlarinin daha
detayli irdelenmesi ve kalite kavraminin ve kalite boyutlarinin anlagilmasina katki saglayacaktir.
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