KARABUK UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

DAYANIKLI TUKETIM MALLARI - BEYAZ ESYA SEKTORUNDE
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER UZERINE KARABUK’TE BiR UYGULAMA

YUKSEK LiSANS TEZI

Hazirlayan
Cihan KARA

Tez Danismam

Yrd. Do¢. Dr. Hilal U'YGURTURK

Karabiik
Arahk-2016



KARABUK UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

DAYANIKLI TUKETIM MALLARI - BEYAZ ESYA SEKTORUNDE
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER UZERINE KARABUK’TE BiR UYGULAMA

YUKSEK LiSANS TEZI

Hazirlayan
Cihan KARA

Tez Danismam

Yrd. Do¢. Dr. Hilal U'YGURTURK

Karabiik
Arahk-2016



TEZ ONAY SAYFASI

Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirligii’'ne,

Cihan KARAya ait “Dayamkh Tiiketim Mallari-Beyaz Esya Sektoriinde
Tiiketicilerin Satin  Alma Davramslarim Etkileyen Faktorler Uzerine
Karabiik’te Bir Uygulama” adli bu tez calismasi Tez Kurulumuz tarafindan
ISLETME YUKSEK LISANS programu tezi olarak oybirligi / eygeldwgu ile kabul

edilmistir.

Akademik Unvani, Ad1 ve Soyadi imzas1

Tez Kurulu Baskam1 : Dog. Dr. Ramazan AKSOY

Damsman Uye : Yrd. Dog. Dr. Hilal UYGURTURK

Uye : Yrd. Dog. Dr. Ozan BUYUKYILMAZ 5585w

Tez Sinavi Tarihi: 07.12.2016




DOGRULUK BEYANI

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum bu calismayi, bilimsel ahldk ve
geleneklere aykir1 diisecek bir yol ve yardima bagvurmaksizin yazdigimu,
yararlandigim eserlerin kaynakcada gosterilenlerden olustugunu ve bu eserleri her

kullanigimda alint1 yaparak yararlandigimi belirtir; bunu onurumla dogrularim.

Enstitii tarafindan belli bir zamana bagli olmaksizin, tezimle ilgili yaptigim bu
beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya g¢ikacak tiim ahlaki ve

hukuki sonuglara katlanacagimi bildiririm.

07.12.2016
Cihan KARA

Imz




ONSOZ

Bu ¢alisma dayanikli tiiketim mallar1 beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin
alma davranisin1 etkileyen faktorler ve etkilerini belirlemeye yonelik Karabiik

ilindeki tliketiciler tizerinde gerceklestirilmistir.

Basta danisman hocam Yrd. Do¢. Dr. Hilal UYGURTURK olmak iizere
calismamin her asamasinda bilgi ve deste8ini esirgemeyen Yrd. Dog¢. Dr. Ozan
BUYUKYILMAZ’a, Do¢. Dr. Ramazan AKSOY’a ve Dog¢. Dr. Hasan
UYGURTURK ’e degerli katkilarindan &tiirii sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Ayrica her zaman yanimda olan ve her kosulda desteklerini hig¢bir zaman
benden esirgemeyen basta annem Saziye KARA ve babam Rafet KARA olmak

lizere ailemin tiim liyelerine ayr1 ayr1 tesekkiir ederim.



ICINDEKILER

Sayfa
ONSOZ ..ottt ettt v
ICINDEKILER .........cooooiiiiieiiecetece ettt vi
TABLOLAR LISTESI .......cooooiiiiiiieceeee et X
KISALTMALAR LISTESI.........coooiiiiiiiicecce e Xi
GIRIS...... T A, . .. 40 . A0 40N .............. 1
BIiRINCi BOLUM

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISI
1.1. TUKETICI KAVRAMI VE TUKETICI CESITLERI .......covoivvieeeceeceee, 3
1.2. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI......ccccovoviiiiieicinnen. 4
1.3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI ......cocoovvviieiiersiireesesee e, 4
1.4. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKiILEYEN FAKTORLER ....... 5
| O N 10 1= S S o) (< PR 5
1.4.1.1. Kiiltiir Kavrami ve OZellKIETT ..vovvvvveieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 5
14,12, Al KEIEL ..ottt 6
1.4.1.3. Sosyal SIif.......ooiiii 6
1.4.2. Sosyal Faktorler........cccoooiiiiiiiiiiii e 7
2 | -3 7
| R A e o 7 11 [ T 7
1.4.2.3. Danisma Gruplart ........cccovveeiieiiienicneeee e 8
1.4.3. KISISEL-DEMOGRAFIK FAKTORLER .......c.ccccovviiiiiiseseeeseen, 8
LL4.3.1. CHNSIYEL ...ttt bbbt 9

Vi



L4330 EZIEM oottt et 9
1.4.3.4. Medeni DUIUM......cccoiiiiiiiiii e 10
1.4.3.5. GEIT oot 10
1.4.3.6. MESIEK ..o 11
1.4.4. Psikolojik FaKtOTIET ......ccvviviiiiiiiiiiieiicc e 11
1.4.4.1. Gldiilenme (MOtIVASYON) ....cciviiiiivieiiiieiiiiesieee e sree e seee s 11
1.4.4.2. AIGUHAMA ... 12
1.4.4.3. OBIENIME w..ovveveeererereeeeeeeseseseses s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s ennennns 13
1.4.4.4. Inang ve TULUMIAT .........cooevevererceereiesee e 14
1445, KISTHK c.oviiiiiiciece e e 15
1.4.5. Durumsal FaKtOTIer......c.coiviiiiiiiiiiiie et 15
1.4.6. Pazarlama BileSenler ...........ccoociiiiiiiie it 16
1.4.6.1. UTHN .ot en st sa st sasae s sttt en e 16
LL4.8.2. FIYAL c.eiiiiiiiieieieie et bbb 17
1.4.6.3. TULUNAUIMA ...t 17
1.4.6.4. DABITIM ..ottt 18
1.4.7. DiZer FaKtOTIOT ... cccviiiiiiiiiiieiie s 18
1.4.7.1. Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odaklilik ........ccccoovviiiiiiinnnnnn. 19
1.4.7.2. Marka OdakliliK..........cccoiiiiiii e 19
1.4.7.3. Moda OdaklliK.........ccooiiiiiiiiieiciie e 19
1.4.7.4. Fiyat OdaKlliK ........cccoiiiiiiie e 19
1.4.7.5. Distinmeden Aligveris/DikkatsizliK.........ccccoovveviieniiieniieniieee, 20
1.4.7.6. Alisgkanlik/Marka Bagliligl .........ccooviniiiiinee e 20
1.4.7.7. Bilgi Karmasgast Yasama .........cccccervueerieiiiienieniie e 20
1.4.7.8. Sosyo-Kiiltlirel Faktorler .........ccoovviiiiiiiiiiiiciic e 20
1.4.7.9. ANSVErTS TUIT ...oeviiiiiiiiieie e 21

1.5. SATIN ALMA DAVRANISI CESITLERI .....ccviuiiciieccccceeeeeeeeeee s 21
1.5.1. Karmagik Satin Alma Davranist .........ccocoveiiiiiiiiiciiiie e 22
1.5.2. Uyumsuzluk Azaltict Satin Alma Davranisi.........cccoovviiiiiniiiiiiiiienns 22
1.5.3. Alisilmis Satin Alma DavraniSi........cccocveiiiiiiiieiieceee e 22
1.5.4. Farklilik GOsteren Satin Alma Davranist ..........cccvevveeviiesiieesiieessiee e 23
1.6. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECT .....ceeviieececccccceeeeeee e 24
1.6.1. Problemin Tanimlanmasi...........ceoceeriieiieiiieiie e 24



1.6.2. Bilgi EAINME.....cooiiiiiiecc et 24

1.6.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi.........cccooviiiiiiiiiiiieiiiiceecee 25
1.6.4. Satin Alma Karart .........ccoooiiiieiiieiic e 25
1.6.5. Satin Alma Sonrasindaki Davrani§ ..........cccoceereriiienenieenic e 25
IKINCI BOLUM
DAYANIKLI TUKETIM MALLARI - BEYAZ ESYA SEKTORUNUN
ANALIZI

2.1. DAYANIKLI TUKETIM MALLARI - BEYAZ ESYA SEKTORUNUN
TANITIML .ottt ettt 27

2.2. BEYAZ ESYA SEKTORUNUN DUNYADAKI KONUMU VE GELISIMI .. 27
2.3. BEYAZ ESYA SEKTORUNUN TURKIYEDEKI KONUMU VE GELISIMI 30

2.4. TURKIYE PAZARINDAKI MARKALAR VE URETICI FIRMALAR.......... 32
2.4.1. KOG GIUDU ..oeiuviiiiiiii ittt bn e 33
2.4.2. BISTH GIUP ..ot 34
A B 0% 1310 1A €1 {1 o B S PSSR 34
2.4.4. DemirdOKUM .......coiiiveeiiiiiiie ettt e st e et e e e e str e e e e s eaae e e e e e baeeeeeenres 35
2.4.5. Indesit Company (Merloni, Ariston, Hotpoint, Whirlpool)...................... 36
2.4.6. VESEL ...ttt 37

UCUNCU BOLUM

DAYANIKLI TUKETIM MALLARI - BEYAZ ESYA SEKTORUNDE
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER UZERINE KARABUK’TE BIRUYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI........cccooiiiiiiiiiiieieeiecee e, 39
3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami...........cccovviiiiiniiiiiiniiii s 39
3.1.2. Arastirmanin HIpoteZIert ..........ccooviriiiiiiniie e 39
3.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi.........c.ccocveueeeececccecceeeceeeenes 43
3.1.4. Veri Toplama Yontem ve Araclart .........ccocveiveriiiieniiiee e 43
3.1.5. ANAlIZ YONIEMI.c..eiviiiiiiiieiiiieeieeie e 44

3.2. ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULAR VE YORUMLANMASI ..... 45
3.2.1. Katilimcilarin Demografik OzelliKIEri ........ccc.cvevvircveiiirereicreicereseceeie 45



3.2.2. Agiklayict Faktor ANAliZi .......ccocvvveiiiiiiiiiiiiiiicc e 47

3.2.3. GUVenilirlik ANAliZi.....c..coooiiiiiiiiiiiiiee e 49
3.2.4. Tanimlay1ct IStatiStiKIET .......cevevevererereeeeeeceereeeee et 50
3.2.5. HIPOLEZ TESLIEKT ... 52
SONUC VE ONERILER .........cocooviiiiiieiieeeseee et eeee s sen s 60
KAYNAKQCA et e e s s b e e e s s nbe e e e e e 66
EK: ANKET FORMU ....coiiiiiiiit ettt 71
[0 /21 1 PP TPRP 72
ABSTRACT ..ottt sttt sttt e bt 73
[0 Y€ D00\ | KT 74



TABLOLAR LiSTESI

Sayfa
Tablo 1.1. Tiiketicinin Satin Alma DavraniSlarti..........ccovevvereiinniiiesieneee e 21
Tablo 2.1. 2014 Y1li Diinya Beyaz Esya Sektoriindeki Firmalarin Net Satislar ...... 29
Tablo 2.2. Beyaz Esya Sektoriinde Uretim (2015 Yili/adet) ..c.ovvveveecverceeireecnnnnne, 31
Tablo 2.3. Tirkiye’deki Firmalara ait 2014 yil1 Beyaz Esya Satig Rakamlari ......... 31
Tablo 3.1. Cinsiyete GOre Dagilim.........ccocoeiiiiiiiiiiiiiiiic e 45
Tablo 3.2. Yasa GOre Dagilim ........ccccooviiiiiiiiiiii s 45
Tablo 3.3. Medeni Duruma Gore Dagilim...........cccceviienineiiniiieieee e 46
Tablo 3.4. Egitim Seviyesine Gore Dagilim...........cccoovvviiiiiiiiiiiiiiie, 46
Tablo 3.5. Aylik Gelire Gore Dagilim ..o 46
Tablo 3.6. Aciklayict Faktor Analizi Sonuglart.........coccoooviiiiiiiiiieiee 48
Tablo 3.7. Glivenilirlik DeZerleri .........cccovviiiiiiiie e 49
Tablo 3.8. Ortalama ve Standart Sapma Degerleri ..o 50
Tablo 3.9. Cinsiyete Gore Satin Alma Davranislarindaki Farkliliklar ...................... 52
Tablo 3.10. Yasa Gore Satin Alma Davranislarindaki Farkliliklar .............cccoeveens 53
Tablo 3.11. Medeni Duruma Gore Satin Alma Davranislarindaki Farkliliklar ......... 55
Tablo 3.12. Egitim Seviyesine Gore Satin Alma Davraniglarindaki Farkliliklar ...... 56
Tablo 3.13. Aylik Gelire Gore Satin Alma Davraniglarindaki Farkliliklar ............... 57



AB

AR-GE

AS.

BSH

KKO

LTD STI

ISO

ITO
TURKBESD :

KISALTMALAR LIiSTESI

: Avrupa Birligi

: Arastirma Gelistirme

: Anonim Sirket

: Bosch ve Siemens Ev Aletleri Limited Sirketi
: Kapasite Kullanim Orani

. Limited Sirket

: Uluslararasi Standartlar Teskilati

: Istanbul Ticaret Odas1

Tiirkiye Beyaz Esya Sanayicileri Dernegi

Xi



GIRIS

Tiiketiciler, dayanikli tiiketim mallar1 grubu beyaz esya sektoriinde gerek
iriin gerek magaza anlaminda c¢ok fazla segenegin bulunmasi ve yogun rekabet
ortaminda ayni anda bir {iriin grubunda birbirinden farkli Ozelliklere sahip
alternatiflerle  karsilasmalar1  neticesinde  satin  alma  karar1  vermekte

zorlanmaktadirlar.

Kiiresellesme ve smirlarin  kalkmasiyla birlikte teknolojide yasanan
ilerlemeler, her sektorde oldugu gibi beyaz esya sektoriinde de firmalar ve markalar

arasi kiyasiya rekabete neden olmaktadir (Tiirk, 2004:2).

Miisteri odakli diisiinen ve davranan ve bunun sonucunda da {iriinlerini ve
hizmetlerini miisteri istek ve ihtiyaglarini tam karsilayacak durumda sunan firmalar
miisteriler tarafindan daha fazla tercih edilmektir. Uriiniin tiiketimi ya da kullanimi
sirasinda markaya ait 6zelliklerin gergekliginin kanitlanmasi durumunda da miisteri
memnuniyeti ve marka bagliligi olusmaktadir. Memnuniyetsizlik halinde ise marka
imaj1 olumsuz etkilenmekte ve miisteriler ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak
alternatiflerin arayigina girmektedir. Bu anlamda, satis sonrasi hizmetlerin, miisteri
iligkilerinin, bakim-onarim ve garanti uygulamalarinin da marka imaj1 lizerinde

bliytik etkisi bulunmaktadir

Aligveris ortamindaki markali {iriinlerin ¢ogu bir iiriin markasi olmaktan ¢ok
tiretici firmalarini temsil etmektedir. Bu nedenle markalarn degeri firmalarin
miisteriye verdikleri deger ve gosterdikleri duyarlilikla baglantilidir. Firma imaji
yiiksek {ireticilerin Uriinlerinin de marka degeri genellikle yiiksek olmaktadir.
Miisteri odakli diisiinen ve davranan ve bunun sonucunda da iirlinlerini ve
hizmetlerini misteri istek ve ihtiyaclarini tam karsilayacak durumda sunan firmalar

miisteriler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir.



Calismanin amaci, tiiketici satin alma davranislarini etkileyen belirleyici
unsurlarin, demografik faktorlere gore etkilesimini ve farklilasip farklilagsmadigini
tespit etmektir. Arastirmaya yonelik Karabiik ilinde yapilan ¢alismamiz ii¢ ana

boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, tiiketici kavrami, tiiketici gesitleri, tliketici satin alma
davraniglari, satin alma gesitleri ve satin alma davraniglarini etkileyen faktorler ile

tiiketicilerin satin alma karar siirecinden bahsedilmistir.

Ikinci béliimde, dayanikli tiiketim mallari- beyaz esya sektdriiniin tanitima,
sektoriin diinyadaki ve ilkemizdeki konumu ve gelisimi ve Tiirkiye pazarindaki

markalar ve iiretici firmalar hakkinda bilgi verilmistir.

Ugiincii boliimde ise dncelikle Karabiik ilinde yasayan tiiketicilerin satin
alma davranmislarin1 etkileyen faktorler istatistiksel yontemler ve analizler
kullanilarak incelenmis tablolarda yer alan sonuglarin ve kurulan hipotezlerin
yorumlari yapilarak ¢ikan sonuglarin {iretim ve satis yapan firmalara, tiiketicilere ve
bu sektorle ilgili ¢alisma yapacak arastirmacilara da 151k tutacak nitelikte bilgiler

icermektedir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISI

1.1. TUKETiICI KAVRAMI VE TUKETICI CESITLERI

Insan ihtiyaglari fiziksel ve sosyal olmak iizere ikiye ayrilir ve ayn1 zamanda
sonsuz ve sinirsiz bir yapiya sahiptir. Insanlarm iginde bulunduklari kosullarin
birbirinden farklilik gostermesinden dolayr ihtiyaclarinin ve ayrica bunlarin
giderilme yollarinin ve c¢abalarimin da farklilik gostermesi beklenmektedir. Her
devirde her toplumda insan, kit kaynaklarla sayisiz ihtiyaglarini karsilamak

durumunda olan canli bir varlik olarak goriilmektedir (Akkus, 2013: 21).

“Tiketim bir sdylemdir. Diger bir ifadeyle tiiketim ¢agdas toplumun kendisi
listiine bir s6z ve toplumumuzun kendisiyle konugma tarzidir. Bu anlamda tiiketim

toplumunun tek nesnel gergekligi tiiketim fikridir” (Baudrillard, 2015: 254).

Tiiketici kavraminin yapilmis ¢ok fazla sayida tanimi bulunmaktadir.
Tiiketicinin korunmasi kanununa gore “tliketici, bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla
satin alabilen, nihai olarak kullanan veya tiiketen gergek ya da tiizel kisi” olarak

tanimlanmustir (Sireli, 1980: 13).

Bir baska tanima gore tiiketici, kisisel arzu istek ve ihtiyaclari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir.

Tiiketiciler mal ve hizmetleri satin alma amaclarina gore iki ana gruba ayrilmaktadir.

e Nihai Tiiketiciler: Kisisel ve ailevi ihtiyaglarin1 karsilamak {izere satin

alanlardir.



e Endiistriyel (Orgiitsel) Tiiketiciler: Kendi iiretimlerine katmak veya iiretimi
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek igin
satin alanlardir. Endiistriyel tiiketiciler, alict saticis1 nihai tiikketiciye nazaran
daha az olmakla birlikte, siparisler daha adetli ve satin alimlarinda birgok

kisi veya boliim etkili ve yetkilidir (Mucuk, 1998: 256).

1.2. TUKETiICI DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Hicbir tiiketici digerine benzememektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
kendilerine 6zgli nitelik ve Ozelliklerinin belirlenmesi gerekir. Bununla birlikte
tilketiciler karmagsik bir diisiince yapisina sahiptir, siirekli degisim ve gelisim
icindedir. Dolayis1 ile bu degisim tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda siirekli

gozlenmesi gereksinimi ortaya ¢ikarmaktadir (Mazlum, 2010: 53).

Tiiketici davraniglari, insan davranislarinin bir alt kiimesi olarak kabul
edilmektedir. Bu sebeple oncelikle insan davranislarinin taninmasi gerekmektedir.
Kisinin ¢evre ile etkilesim siireci olarak taninabilen insan davranisi, tiiketici
davraniglarinin  temelini olusturmaktadir. Her duygu, diisiince ve eylem insan
davraniginin bir parcasi oldugundan Pazarla olan davraniglarini da bu cercevede
incelemek gerekmektedir. Bu tespitler 1s1ginda tiiketici davraniglarini, bireyin
ozellikle ekonomik iirtinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve

bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlamak miimkiindiir (Odabasi, 1986: 8).

1.3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiiketici davranisi, tliketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak iirtin, hizmet veya
fikirleri satin almak icin arastirma yapma, kullanma ve degerlendirme faaliyetleri

olarak tanimlanmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 4).

Tiiketici davranist karmagik bir yapiya sahiptir. Tiiketiciler neyi, ne kadar
hangi iicretten, ne zaman, nereden alinip veya alinmayacagi konusunda karar vermek
zorundadir. Ozetle satin alma davranisi, tiiketicilerin {iriinleri ve hizmetleri satin
almalariyla ilgili karar ve eylemlerinden olugmaktadir. Tiiketicilerin satin alma

davraniglarinda demografik 6zellikleri ve karar verme siirecleri cok 6nemlidir. Bu
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nedenle pazarlamacilarin Oncelikle tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen
faktorlerle, tiiketicilerin satin alma karar siire¢lerini ¢ok iyi irdelemeleri

gerekmektedir (Kotler 1997: 172).

1.4. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler; kiiltiirel faktorler, sosyal
faktorler, kisisel demografik faktorler, psikolojik faktorler, durumsal faktorler ve

pazarlama bilesenleri olarak siralanmaktadir.

1.4.1. Kiiltiirel Faktorler

Bu baslik altinda tiiketici satin alma davranisinda etkili olarak kiiltiirel

faktorlere iligkin bilgiler verilmektedir.

1.4.1.1. Kiiltiir Kavram ve Ozellikleri

Kiiltiir; bilgiyi, sanati, ahlaki, orf ve adetleri, bireyin bagli oldugu bir
toplumun {iyesi olmasi sebebiyle kazandig1 aliskanliklar1 ve diger becerilerini icine
alan karmasik bir biitliindiir. Kiiltiir soyut ya da somut elemanlardan olusmaktadir.
Aletler, teknoloji, para birimi, mimari somut elemanlari; din, bilgi, gelenekler,
idealler ve dil ise soyut elemanlar1 olusturmaktadir. Tiiketici davranisi agisindan da
kiiltiir belirli bir toplumun iyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranislar
biitiiniidiir.  Kiiltlir, toplumun davranig standartlarini icermektedir. Bu 06zellik
kiiltiirtin nesilden nesile aktarilmasina vesile olmaktadir. Kiiltiir 6geleri nesilden

nesile 6grenme yolu ile aktarilan sosyal bir sistemdir (Yiikselen, 1998: 70).

Kiiltiirtin ¢evre kosullarma uyum saglamasiyla zaman i¢inde degisebilecegi
ifade edilmektedir. Teknolojinin ve iletisimin gelisimi, kiiltiiriin degisimini ve
uyumunu hizlandiran en O©nemli unsurlardir. Kiiltiir aym1 zamanda toplumun
ithtiyaglarini karsilama 6zelligine sahiptir. Genel olarak tiiketici davranislari tizerinde

etkide bulunarak kendini gostermektedir (Tiirk, 2004: 6).



Ornegin Philips tiras makinelerinin boyutunu Japon tiiketicilerin eline uyacak
sekilde kiigiiltmeseydi bu liriinden kar edemezdi. Bu ornekte de goriilecegi lizere
kiltiir g6z ardi edilirse iiriinlerin yurtdisina pazarlamalarinda bir¢ok sikinti yasamak

kaciilmaz olacaktir (Glingor, 2002: 17).

1.4.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir i¢indeki din, dil, tore ve etnik koken bakimindan kendine 0zgii
Ozelliklere, tutum ve davramiglara sahip topluluklarin kiltiriidir. Aym1 deger
yargilarini benimsemis insanlar kendi aralarinda paylastiklar1 ortak yasam
bigimlerine gore farkl alt kiiltiirleri olusturmaktadirlar. Ornegin Tiirkiye de Y®oriik
kiiltiiri, Karadeniz kiiltiiri, Alevi kiiltiirii gibi ozellikleri bakimindan farklilik
gosteren alt kiilttirlerdir. Bunlar pazarlama yonetimi agisindan ¢ok degerli verilerdir.
Alt kiiltiirtin talep ve ihtiyaglarini tespit ederek buna gore stratejileri ve pazarlama

bilesenlerini organize etmek gerekmektedir (Tiirk, 2004: 10).

1.4.1.3. Sosyal Simf

Sosyal smif, ayn1 toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle siki iligkileri olan
davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir. Bagka bir
ifade ile kisinin toplum tarafindan deger verilen sayginlik, prestij gibi kriterlere
dayanarak olusturulan sosyal siralamadaki konumunu ifade eder. Bir hiyerarsik
diizene gore kisilerin veya ailelerin siiflandirilmasidir. Siniflama mesleki durum,
gelir diizeyi, oturulan ev gibi degiskenlere dayandirilabilir. Aymi sosyal sinifa ait
liyeler benzer istek ve ihtiyaglar1 duyabilirler. Ornegin ayn1 meslege sahip tiiketiciler,

ayni spor hizmetlerinden yararlanmay tercih edebilirler (Yiikselen, 1998: 71).

Siniflasma alt, orta, iist siniflar biciminde gruplanabilir. Bir grupta olan bir
iist gruba benzemek isteyebilir, bulundugu sinifi agsmak ic¢inde bulundugu smifi
benimseyebilir. Bu agidan siniflarin marka tercihi, harcama tercihlerinin bilinmesi

pazarlama agisindan biiylik 6nem arz etmektedir (Kiilter, 2004: 13).



1.4.2. Sosyal Faktorler

Bu baghk altinda tiiketici satin alma davranisinda etkili olarak sosyal

faktorlere iligkin bilgiler verilmektedir.

1.4.2.1. Aile

Aile, evlilik ve kan bagina dayanan anne, baba, ¢ocuklar, kardesler arasindaki
iliskilerin olusturdugu toplum igindeki grup olarak tanimlanabilir. Niifus sayisina
gore aileler genis ya da g¢ekirdek olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Aileyi olusturan
bireyler kendileri i¢in veya ailenin diger iiyeleri i¢in ihtiyaclarina gore {iriinler satin
almaktadirlar. Bu nedenle ailenin satin alma siirecinde Onemli iki rolii

bulunmaktadir:

e  Hangi iiriinlerin satin alinmasinda karar mercii,
e Kendine 6zgii Ozellikleri olan bir toplumsal grup olarak satin alma
davraniglarin1 etkilemekte, onerilerde bulunmakta, diizenlemeler yaparak

kararlar etkilemektedir.

Satin alma kararim1 etkilemesi acisindan aileler asagidaki sekilde

siiflandirilabilir (Cemalcilar, 1999: 64);

e Ozerk Aile: Satin almada eslerin bagimsiz olarak karar verdikleri aile
e Erkegin Egemen Oldugu Aile
e Kadmin Egemen Oldugu Aile

e Kararlar Ortaklasa verildigi aile

Aile kazanan ve kazandiklarin1 da harcayan bir tiiketim grubu oldugundan
pazarlama agisindan yapisinin ve davraniglarinin ¢ok iyi gozlenmesi gerekmektedir.
Bireyler kendi ailelerini kurdugunda 6nceki deneyimleri ve birikimleri dogrultusunda

kendi tercihlerini kendisi belirlemektedir (Sireli, 1980: 36).

1.4.2.2. Rol ve Statiiler

Statii, bir bireyin toplum igerisindeki yeri ve konumunu ifade etmektedir.

Rol ise grup ic¢indeki belirli durumdaki bir iiyeden obiir iiyelerin beklentileridir.
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Kisiler i¢cinde bulunduklar1 gruplarda belli statiilere ve bu statiilerin yiikledigi belli
rollere sahiptirler (Olug, 1987: 5).

1.4.2.3. Damisma Gruplari

Danisma gruplari, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken kendilerine yakin
bulduklari, giivendikleri, 6rnek aldiklari, fikirlerine deger verdikleri kisiler ve
gruplardan olusmaktadir. Kisiler bu gruplara direkt iiye olabilecekleri gibi
olmayabilir de ancak grup tiyesi gibi davranmaktadirlar. Bu gruplarin davranislari
izlenmekte ve taklit edilmektedir. Kisi lizerinde direkt etkisi olan gruplara “iiyelik

gruplar1” denir (Kotler, 1997: 175).
Danisma gruplari ikiye ayrilmaktadir (Mucuk, 1999: 83):

e Birincil Gruplar: Kisinin ailesi ve yakin ¢evresidir. Kisileri etkileyen yakin
cevresi arkadaslari, akrabalari, komsulari gibi

e Ikincil Gruplar: Kisilerin yakin temasta, yiiz yiize olmadig1 kisi ve
gruplardir. Gengler tarafindan 6rnek alinan, rol model olan {inlii sanatgilar,
sinema yildizlari, sporcular gibi. Bu gruplarda resmi iliskiler dikkat

¢cekmektedir.

Kisiler, arkadaslarinin veya 6rnek aldiklari referans gruplarinin tarzlarini ve
tercihlerini yakindan izlemekte ve onlarin tarzlarini yansitmaya ¢aligmaktadirlar. Bu
nedenle referans gruplar1 pazarlama agisindan ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir. Kisi
tizerinde dogrudan etkisi olan gruplar “lyelik gruplar’” olarak adlandirilir.
Tiiketicilerin bagli oldugu bu referans gruplarinin (iinliilerin) pazarlama yonetimi
tarafindan {iirtin ve hizmet reklamlarinda kullanilarak, satin alma etkisi yaratilmasi

bakimindan oldukga gegerli bir yontemdir (Kiilter, 2004: 15).

1.4.3. KISISEL-DEMOGRAFiK FAKTORLER

Bu baslik altinda tiiketici satin alma davranisinda etkili olarak kisisel-

demografik faktorlere iligkin bilgiler verilmektedir.



1.4.3.1. Cinsiyet

Erkekler ve kadinlarin tiiketici 6zellikleri, bilgi degerleme siirecleri satin alma
davraniglar1 ve tercih ettikleri tirtinler birbirinden farklilik géstermektedir. Pazarlama
yoneticisi agisindan {riinleri satin almada kararin kimin verdigini, tutundurma
cabalarinda hangi cinse hitap edeceklerini bilmeleri ¢cok énemlidir. Degisen sosyo-
ekonomik gelismeler sonucunda kadin tiiketicilerin satin alma karar ve faaliyetlerine

daha etkin olarak katildig1 goriilmektedir (Simsek, 1990: 30).

Karar asamasinda cinsiyete gore farkli beklentilere girildigi ve farkh
kriterlere dikkat edildigi de goriilmektedir. Ornegin kadinlarin arac alirken dikkat
ettikleri renk unsuru iken, erkekler daha ¢ok aracin performansi ve teknolojisi ile

ilgilenmektedirler.
1.4.3.2. Yas

Yas gruplari degistikce, tiiketicilerin gelir diizeyi, egitim diizeyi, medeni
durumu yani ihtiyaglar1 ve istekleri de degismektedir. Dolayist ile bu degisim ayni
zamanda tiiketici davramiglarini da degistirmektedir. Yas dagilimi farkli yaslarda
farkli mallara ihtiya¢ duyuldugu i¢in tiiketici istek ve ihtiyaglarinin saptanmasinda

onemli rol oynamaktadir (Mucuk, 1999: 67).

Yas ve yasin etkiledigi diger demografik faktorler pazar degerlendirmede ¢ok
onemlidir. Ornegin cocuklar i¢in oyuncaklar, yetiskinler i¢in sa¢ boyalar1 kozmetik
tirtinleri hazirlanir. Bir baska 6rnek verecek olursak 15-24 yas grubu tiiketiciler giysi
grubu mallar1 tercih ederken 25-35 yas arasi tiiketiciler ev esyalarina karst daha ¢ok

talep olusturmaktadirlar (Eren, 2009: 31).
1.4.3.3. Egitim

Egitim diizeyi tiiketicilerin satin alma davranigin1 etkileyen Onemli

demografik 6zelliklerden birisidir. Egitim diizeyi;
. ilk&gretim
*  Orta dgretim
+  Universite

» Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora) olarak gruplara ayrilir.



Kisilerin egitim diizeyi yiikseldik¢e ihtiyaglart da buna paralel olarak
artmakta ve g¢esitlenmektedir (Cemalcilar, 1999: 55). Gazete okuma aligkanlig
lizerine yapilan bir arastirma da iiniversite mezunlarinin ilkokul mezunlarindan daha
cok gazete okudugu anlasilmistir. Yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin egitim
durumlart arttikga, aldiklar1 deterjanlarin ambalajina dikkat etme egilimleri

artmaktadir (Kiilter, 2004: 35).

1.4.3.4. Medeni Durum

Satin alma davranigimi etkileyen demografik faktorlerden biriside medeni
durumdur. Insanlarin evli iken ihtiyaclar farkli, bekar veya dul ise ihtiyaclar1 daha
farkli olmaktadir. Ornegin bekar insanlara daha ¢ok bireysel ihtiyaglarma yonelik
satin alma yaparken, evli tiiketiciler daha cok eslere, cocuklara ve eve yonelik
harcamalar yapmaktadir. Bu da tiiketicilerin satin almaya yonelik tercihleri ile ¢ok
yakindan bir durum oldugu i¢in pazarlama yonetimi agisindan ¢ok Onemli bir
kaynaktir. Aym1 aylik geliri kazanan bekar bir tiiketici ile evli bir tiiketicinin satin
alma kararlar1 farkli yonde olmaktadir (Sireli, 1980: 36).

1.4.3.5. Gelir

Tiiketicilerin satin alma davramiglarimi direk etkileyen en Onemli unsur
gelirdir. Tiiketicilerin gelirlerinden bir takim vergiler kesildikten sonra kalan kismi
harcanabilir gelir olarak tiiketicilerin satin alma giiciinii gosterir. Alman istatistik¢i
Ernst Engel tarafindan yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin gelirleri yiizde

olarak arttiginda (Eren, 2009: 36):

e  Yiyecek maddelerine yaptiklart harcamalar yiizde olarak azalmakta,
e  Giyim ve zorunlu harcamalari yiizde olarak pek degismemekte,

e  Liiks maddelere yapilan harcamalarin miktar1 ylizde olarak artmaktadir.

Pazarlama yonetimi tiiketicilerin gelir durumlarimi ¢ok 1yi gézlemlemek
durumundadir. Eger iilke ekonomisinde bir durgunluk varsa, pazarlama yonetimi
tirlinlerin fiyatlarini, tasarimlarini, muadillerini ve daha cazip alternatif ¢oztimleri

uretmek zorundadir.

10



1.4.3.6. Meslek

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir diger demografik faktdrde
meslek gruplaridir. Tiiketicilerin edinmis olduklar1 meslekler egitim durumlar ile
direkt ilgili olmakla birlikte bireylerin inanglarini, degerlerini ve davraniglarim

degistirmektedir. Bunun paralelinde satin alma davranislar1 da degismektedir.

Egitim diizeyindeki ilerleme meslekteki yiikselmeye sebep oldugundan
bununla birlikte tiiketicilerin ihtiyaglar1 degismekte ve sunulan mal ve hizmetlerin

talepleri de farklilik gostermektedir (Tokol, 1986: 36).

Ornegin bilgisayar yazilim sirketleri mesleklere gére paket program yazilim
¢Oziimleri iireterek pazarlama yoluna giderler. Doktorlar i¢in ayr1, muhasebeciler i¢in

avukatlar i¢in ayr1 yazilim paket programlari tiretirler.

1.4.4. Psikolojik Faktorler

Bu baslik altinda tiiketici satin alma davramisinda etkili olarak psikolojik

faktorlere iligkin bilgiler verilmektedir.

1.4.4.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Gldi davranist baglatan ve bu davranisin yoniinii ve siirekliligini belirleyen
kisiye ait bir gii¢ olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka ifade ile kisiyi harekete gegiren,
davranista bulunmaya iten bir gii¢ olarak bilinmektedir (Ozkalp, 1996: 197).

Giidiilerin 6zellikleri;

Ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikar,

Eyleme yon verirler,

Tiiketicilerin gerilimini azaltir,

Belirli bir ¢evre icerisinde olusur,

Gideleri etkileyen ¢evrenin etkilesimi ii¢ sekilde gortiliir;

Cevre giidiiyli ortaya ¢ikartabilir (sicak havada susama giidiisii)
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e Baski altina alabilir (orug tutan kisinin aclik giidiislinii bastirmasi) yoniinii
degistirebilir.
Insan davramigimi yonlendiren giidiiler; biyolojik giidiiler ve psikolojik

giidiiler olmak tizere ikiye ayrilir (Engel, Kollat ve Blackwell, 1973: 27).

1.4.4.2. Algilama

Algilama, duyusal bilginin alinmasi, yorumlanmasi, se¢ilmesi ve
diizenlenmesi anlamina gelmektedir. Algilama sadece fiziksel bir etkiye bagh degil,
ayni zamanda etkinin ¢evreyle iliskisini de bagli olmaktadir. Gereksinmeler, giidiiler,
tutumlarda algilamay1 etkilemektedir. Algilamada en biiyiik faktér bireydir. Bir
birey ¢ok hizli konusan bir satis elemanini ukala ve saygisiz olarak algilarken diger
bir birey bu satis elemanin ¢ok bilgili ve konusuna hakim oldugunu
algilayabilmektedir. Iste bu nedenle algilamada birey faktorii ok 6nemli olmaktadir.
Tiiketici davramiglarini da bu bireylerin algi bigimlerine goére ¢oziimlemek

gerekmektedir. Algilama siireci li¢ asamadan olugmaktadir:

e Secme,
e Dizene Koyma,

e Yorumlama.

Bu asamalardan hareketle, algilamada ti¢ tiir silirecten soz edilmektedir

(Tek, 1999: 210):

e Segici Algilama: Insanlar giin igerisinde birgok uyarilmayla karsilanmakta
ancak bunlardan sadece bir ka¢imi algilar tepki vermektedir. Bu durum
alginin kisisel bir siire¢ oldugunu gostermektedir. Segici algilama yapisal
faktorler ve fonksiyonel faktorler olmak iizere iki temel faktSre baglh
olmaktadir.

o Yapisal Faktorler: Uyaricilarin insan sinir sistemi iizerinde yarattigi
sinirsel etkileri anlatir.
o Fonksiyonel Faktorler: Insan ihtiyaglarini, gegmisteki deneyimlerinin,

hafizasindaki bilgileri ifade eder.
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e Algisal Orgiitlenme: Insanlar birbirlerine benzer uyarilari gruplandirarak
algilamaktadirlar. Ornegin markette aymi rafta duran birbirine benzer iki
farkli tirlinlin benzer algilanmasi gibi.

e Algisal Yorumlama: Kisilerin bir uyariciya verdigi anlama denilmektedir.
Kisiler bu uyaricilara kendi deneyimlerine, istek ve arzularina gore anlam
yiliklemektedir. Bu sebeple yorumlama kisiden kisiye farklilik gosterecegi
icin kisisel olmaktadir. Ornegin tiiketici daha 6nce satin aldig1 bir {iriinden
memnun kaldi ise yine diger ihtiyacini da o marketten almayr diisiinerek

genelleme yapabilmektedir.

1.4.4.3. Ogrenme

Ogrenme, yasanti sonucu davranista meydana gelen nispeten siirekli
degisiklik olarak ifade edilmektedir. Cevreye uyum siirecidir. Yagamla ilgili birgok
sey Ogrenildigi gibi tiikketim olay1r da 6grenilir. Tiiketiciler hangi {irlinleri satin
alacagina, hangi markalar sececegine 6grenmis olarak hareket etmektedir. Tiiketici
davraniglarinin ¢ogu 6grenilmis davranislardir. Tiiketici olgusu da yasam icerisindeki

stirekli 6grenimle elde edilmektedir (Hise, 1979: 51).
Ogrenme davranislarina iliskin iki kural bulunmaktadir;

Klasik Sartlanma Kurami (Diirti-Tepki Kurami): Pavlow ve Skinner gibi
deneysel psikolojide isim yapmis Kkisilerce gelistirilmistir (Kiilter, 2004: 32).
Birbirileriyle iligkili faktorler arasindaki bir siireci ifade etmektedir. Uyarilan,
uyarictya tepki verir. Eger dogru tepki verdiyse ihtiyacini gidermis odillenmis
olacaktir. Eger wuyarica yanlis tepki vermisse ihtiyacin1 karsilayamamis
cezalandirilmis duruma diisecektir. Bu kurami en iyi agiklayan Pavlow’un kopegi
deneyidir. Tiiketicilerde reklam ve bazi uyaricilarla {iriin ya da marka arasinda

cagrisim yaptiginda, liriin ya da markanin tercihi ger¢eklesebilmektedir.
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Bilingli Ogrenme Kurami: Uriinleri deneyerek kullanan seven ve tatmin olan
tiiketicinin gelecekte iiriinii satin alma olasiliginin artmasi seklindedir. Eger tiiketici
tatmin olmuyorsa uyarici ile 6diil arasindaki bag kopar tiiketici o markay1 bir daha

almaz. Parfiimlerin test lirtinleri ile denenerek satilmasi bu duruma en uygun 6rnektir

(Kiilter, 2001: 32).

1.4.4.4. Inanc ve Tutumlar

Inang bireyin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayic1 diisiinceleridir.
Baska bir tanima gore inang, bireyin bir sey hakkinda kisisel deneyim ya da dis
cevreden edindigi bilgi fikridir (Yiikselen, 2003: 104).

Tutum ise bireyin bir diisiinceye, nesneye, sembole olumlu veya olumsuz
duygularini ve egilimlerini ifade etmektedir. Bireyin algilamalarini ve davranislarini
dogrudan etkileyen bir etkendir. Bireyin bir seye karsi bakis acisini ifade etmektedir.
Inanglar tutumlar1 da beraberinde getiren olgulardir (Topgu, 2015: 27).

Pazarlama yoOnetiminde tiiketicilerin tutumlarinin belirlenmesinde farkli
yontemler kullanilmaktadir. Bunlardan en oOnemlisi tiiketiciye soru sormaktir.
Sorularin cevaplarina gore de eger bir hata varsa onu diizelterek yeni bir kampanya
yapilmalidir. Dolayis1 ile zaman zaman tiiketicilerin pazardaki iiriinlerine olan
tutumlarini 6lgmek dnemli bir hassasiyettir. Ayrica tiiketicilerin iiriinler hakkindaki
inaniglar1 ¢ok yakindan izlenmelidir. Tiiketicilerin bazi iirlinler ve markalar hakkinda
kat1 inanislar1 bulunmaktadir. Ornegin Japonlarin elektronik aletlerle ve arabalarla
taninmasi, Amerika’nin kot pantolon, Coca-Cola gibi soguk iceceklerle taninmasi
gibi {riin ile Urtiniin Uretildigi llkenin O6zelliklerini birlestirerek bdyle bir inang
gelistirirler. Ulkenin imaj1 ne kadar olumlu ise “Made in ....... ” etiketi markanin

promosyonunda o kadar etkili olacaktir (Kotler, 1997: 700).
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1.4.4.5. Kisilik

Kisilik bir insan1 diger bir insandan ayiran kendine 6zgii kilan bedensel,
zihinsel ve ruhsal 6zelliklerin biitiiniidiir. Bir bagka ifade ile bireyin kendine 6zgii
biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiintidiir. Tiketicilerin satin aldigi, tercih
ettigi mallarla ve markalarla kisilik arasinda yakin bir baglanti vardir. Kisilik
Ozellikleri satin alma davranigini gercekten etkilemektedir. Kisiligi olusturan
Ozellikler, bireyin deneyimleriyle iligkili oldugu referans gruplarinin etkisiyle

gelisme gosterir (Murpy ve Staples, 1979: 18).

Kisiligin olusumunda en 6nemli faktorleri dort ana grup altinda toplamak

mimkiindir,

e Kalitsal-genetik etkenler (ten, g6z rengi),

e Belirli bir yasa gelindiginde iistlenilmesi gereken sorumluluk sonucu ortaya
¢ikan rolii,

e Bireyin zeka, ahlak, enerji ve potansiyel yetenekleri,

e Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal 6zellikler (kiiltlir ve ahlak yapis1).

Her insanin kisiligi bazen benzerlik gosterse de kendine 6zgiidiir. Onun igin
tilketici davraniglarin1 analiz etmede cok onemli bir etkendir (Murpy ve Staples,

1979: 18).

1.4.5. Durumsal Faktérler

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen 6nemli faktorlerden birisi de
durumsal faktorlerdir. Tiiketici, satin alma kararmi verirken iginde bulundugu
mevcut sartlar veya durumlar, durumsal faktorler olarak tanimlanmaktadir.
Tiketiciler uzun aragtirmalar sonucunda satin alma karar1 verebilecegi gibi
birdenbire ortaya ¢ikan bir durumda da satin alma karar1 verilebilmektedir. Ornegin
bireyin hastalanan bir akrabasi ziyaret i¢in bagka bir sehre gitmek iizere otobiis veya

ucak bileti almas1 (Mucuk, 1999: 88).

Durumsal faktorler, tiiketicinin marka sadakati varsa daha az etkili
olmaktadir. Tiiketici davranislari, ¢evredeki insanlar tarafindan da etkilenmektedir.

Ozellikle sosyal ortamin etkisi, grup beklentilerine uymaya calisan Kkisilerin
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davraniglarini da etkilemektedir. Diger insanlarin karakterleri, rolleri, insanlar arasi
etkilesim de bu etkilere 6rnek olarak gosterilebilir. Aligveris sosyal bir aktivite olarak

kabul edilmektedir. Tiiketiciler sadece bir {iriin satin almak i¢in aligveris yapmazlar.

Fiziksel aktivite yapmak icin aligveris bir egzersiz gibi goriilebilmektedir.
Duyumsal haz magaza ig¢inde gezme, iirlinleri ve diger miisterileri gdzlemleme, arka
plandaki miizikleri dinleme, iiriinlerin kokusunu alma ilgi ¢ekebilmektedir. Evden
¢ikmak igin sebep, arkadaslarla goriisme adina bir sebep olabilmektedir. Pazarlik
yapma memnuniyeti ucuza iiriin alma ve pazarlik yapma insanlarda kendileriyle
gurur duyma hissi uyandirmaktadir. S6z konusu farkli durumlar kisileri satin alma
davramisina  yonlendirebilmektedir.  Isletmenin  tiiketiciyi  etkilemek igin
gerceklestirdigi pazarlama cabalari, tiiketicinin psikolojik yapisit ve sosyal c¢evresi
davranmisin1 Onemli Olgiide etkilemektedir. Ancak bunlar disinda tiiketicinin
davraniglarinda bazen tutarlilik bazen de tutarsizliga neden olan sadece karar verme
aninda etkili olan digsal veya igsel degiskenler bulunabilmektedir. Bu degiskenler
cogu zaman g6z ardi edilmektedir. Ciink{i normal sartlar altinda tiiketicilerin boyle

degiskenlerden etkilenme ihtimali zayiftir (Altunisik vd., 2002: 67).

1.4.6. Pazarlama Bilesenleri

Bu baglik altinda tiiketici satin alma davramisinda etkili olarak pazarlama

bilesenlerine iligkin bilgiler verilmektedir.

1.4.6.1. Uriin

Pazarlama bilesenlerinden ilki olan iiriin iiretici ile tiiketici arasinda bir koprii
olusturmaktadir. Uriin kavrami mamuliin fiziki ve kimyasal yapisi, tadi, kokusu,
ambalaji, dayanikliligi gibi unsurlarin1 kapsamaktadir. Uriin imaj1 ise daha &nce satin
aldiginmiz bir iirlinii tekrar alip almayacaginizi, baska bir ifade ile 0 markanin siirekli

miisterisi haline gelip gelmeyecegini etkilemektedir (Mucuk, 1999: 128).
Uriinle ilgili {ireticilerin dikkat etmesi gereken hususlar;

e  Uriinler hangi 6zellik, biiyiikliik ve sekilde olmalidir?

e  Ambalajlar1 nasil olmali?
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e Tiiketicilerin talep ettigi hizmetlerin boyutlar1 nelerdir?
e  Garanti sunumu nasil?

e Hangi yenilikler ve aksesuarlar sunulmal1?

Pazarlama yoneticisi tiiketicilerin hangi iirtin ve hizmetleri istedigini ve
tiikketicilerin istenen ozelliklerini iyi gdzlemleyip ona gore pazarlama stratejilerinin
belirlemesi gerekmektedir. S6z konusu bu durumda nedenle hangi mallardan ne
kadar ve ne ozellikte tretilmesi gerektigi konusunda bilgi sahibi olmaktadir. Ayrica
pazarlama yoneticisi pazardaki Uriinlin gerektiginde farklilagtirma ve yenilenmesi

noktasinda yon verici olmalidir (Mucuk, 1999: 129).

1.4.6.2. Fiyat

Pazarlama bilesenlerinden ikincisi olan fiyat pazarlama faaliyetlerin
yiiriitiilmesinde énemli bir aktordiir. Uriiniin fiyatii ne olacagi konusu fiyatlama
stratejisini olustururken kritik onem tasimaktadir. Oncelikle maliyetlerin analizi
yapilarak ne oldugu tespit edilmelidir. Sadece “degisken maliyetlerin mi” yoksa
“sabit maliyetlerin mi” dikkate alinacagi belirlenmeli ayrica tiiketici hassasiyetleri ve
rakiplerin benzer {iriin veya hizmetlere yiikledikleri fiyatlar dikkate alinmalidir. Yine
fiyatlama yaparken dar gelirli tiiketicilere yonelik kampanya fiyatlar ile indirim

avantaji gibi unsurlar1 g6z 6niinde bulundurmalidir (Yikselen, 2015: 379).

Tiiketicilerin fiyatlandirilmig {riinlerin  6ddemelerini nasil yapilacagi da
Oonemlidir. Bunlar nakit, kredi kart1 veya satis senedi sekillerinde olabilmektedir.
Tiiketiciler ger¢ek parayla harcama yapmaktan daha ¢ok elektronik kartlarla harcama
yapmaya egilim gostermektedirler (Yesil, 2013: 90). Tiiketiciler agisindan fiyatlar
yiizeyselde olsa mamiil kalitesi hakkinda bilgi vermektedir (Dursun, 1987: 128).

1.4.6.3. Tutundurma

Tutundurma ¢abalarinin genel amaci pazari olusturan tiiketici kitlesine en
uygun tanitim araciyla ulasarak, tiiketicileri konu olan iirlin veya hizmetten haberdar

etmektir. Yine bu cercevede pazardaki tiiketicilerle yakin iletisim kurma, tirtinlerle
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ilgili bilgi verme, yapilacak yenilik ve degisikliklerle ilgili tiiketicileri bilgilendirme

cabalarini icermektedir.

Tutundurma gabalari; pazardaki diger iirlinler karsisinda rekabet avantaji elde
etmek ve satig gelirlerini arttirmak, {iriinii veya hizmeti tanitmak ve miisterileri
cezbetmek amaciyla tutundurma araglar1 kullanilmasi olarak ifade edilebilir. Bunlar;

reklam, duyurum, kisisel satis gibi araglardir (Yiikselen, 2015: 381).

1.4.6.4. Dagitim

Dagitimin temel amaci, tliketicilerin memnuniyetini saglamak i¢in, mal ve
hizmetleri miisteriye uygun yer ve uygun zamanda sunmaktir. Bu amag
dogrultusunda dagitim kanali sistemi olusturulmaktadir. Bu sistemde mal ve
hizmetlerin iiretici isletmelerden tiiketicilere ulasmasini saglayan islevler cesitli
kuruluslarca yerine getirilmektedir. Uretici firma icin dagitimla ilgili planlamalar iki

ana grupta ele alinmaktadir (Yiikselen, 2015: 380):

e Dagitim kanalinin se¢imi: Nasil bir dagitim seklinin yapilacag: ve tirlinlerin
tilketiciler ulasiminda kag¢ tane nasil aracit kullanilacaginin belirlenmesi
cabasini icermektedir.

e TFiziksel dagitim: Uriinlerin fabrikalardan tiiketicilere fiziksel dagitimini,
nakliyesinin zamaninda ve en ekonomik sekilde yapilmasi cabalarini

icermektedir.

Uretilen mal veya hizmet tiiketicilerin istedigi zaman ve yerde ona sunuldugu

takdirde iiretim bir anlam ifade etmektedir (Mucuk, 1999: 241).

1.4.7. Diger Faktorler

Bu baglik altinda tiiketici satin alma davranisinda etkili olan diger faktorlere

iligkin bilgiler verilmektedir.
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1.4.7.1. Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odakhihk

Tiiketicilerin satin alma sirasinda iiriin kalitesine ve saglamligina ne kadar
odaklandigim1 dlgen belirleyicidir. Uriinlerde yiiksek kalite aranmasidir. Bu tarza
sahip tiiketiciler daha dikkatli karsilastirma yaparlar, sistematik bir tarzlari vardir.
Yapilan bir ¢alismada “Bir markada sizi en ¢ok etkileyen nedir?” sorusuna, kadin ve

erkek tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir kismi kalite cevabini1 vermistir (Ak, 2009: 139).

1.4.7.2. Marka Odakhhk

Uriin kalitesinin, markanin fiyati ve prestiji yardimi ile 6ngdriilmesi ve
bilindik ve pahali markalar1 satin alma egilimini 6lgmektedir. lyi taninan, oldukga
pahali markalarin tercih edilmesidir. Bu satin alma tarzinda yiiksek fiyatin en iyi
kaliteye sahip olduguna inanilir. Ayn1 zamanda ¢ok satan ve taninan markalar tercih

edilir (Ak, 2009: 139).

1.4.7.3. Moda Odakhilik

Tiiketicilerin karar verirken yenilik ve moday1 takip etmeye ne kadar
odaklandigin1 6l¢mektedir. Yenilikleri yakindan takip etmek ve moda olan iiriinleri
denemek 6n planda yer alir. Bu tarzi benimseyen tiiketiciler aligveris esnasinda ¢ok
dikkatli degildirler. Fazla mukayese yapmadan ani karar verirler. Fiyat hassasiyetleri

yiiksek degildir (Dursun vd., 2013: 23).

1.4.7.4. Fiyat Odakhhk

Satin alma kararlarinda {iriin fiyatlarinin diisiik olmasina ve harcanacak para
miktarina ne kadar dikkat edildigini 6lgmeye yoneliktir. Genellikle indirimli fiyatlara
onem verilir. Bu tarza sahip tiiketiciler fiyat incelemesi yaparak, paralariyla

alabileceklerinin en iyisini almaya ¢aligirlar (Dursun vd., 2013: 24).
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1.4.7.5. Diisiinmeden Ahsveris/Dikkatsizlik

Tiiketicilerin aligverislerinde 6zensiz davranma, hizli ve diisiinmeden karar
verme egilimini Olgmektedir. Ani ve fazla diistinmeden aligveris yapilmasidir.
Planlanmayan ve ne kadar harcandigina dikkat edilmeyen aligverisler bu grupta yer

alir (Dursun vd., 2013: 23).

1.4.7.6. Ahskanhk/Marka Baghhg

Belirli favori markalar1 tekrar tekrar ve diizenli olarak satin alma egilimini
Olemektir. Favori marka ve magaza belirleyip sadece onlardan aligveris yapmaktir.
Bu marka ve magazalar kiside aliskanlik yaratmistir, alternatiflerle fazla

ilgilenmezler (Kendal ve Sproles, 1990: 137).

Beyaz esya satin alan tiiketicilerin marka algilarinin ¢esitli faktorler altinda
toplanabilecegi ve bu faktorlerini, temel olarak prestij, kalite, imaj ve belirlilik

seklinde ortaya ciktig1 belirlenmistir (Ilbey, Akkili¢ ve Yilmaz, 2011: 63).

1.4.7.7. Bilgi Karmasas1 Yasama

Tiiketicilerin ¢esit ve bilgi fazlaligindan dolay1 karar vermede zorlanma
ozelligini 6lgmeye yoneliktir. Pazarda onlarca birbirinden farkli 6zellikte iiriin
bulunmaktadir. Dolayisi ile bu tiriinlere ait tiim bilgiler tiiketicinin karar vermesini

giiclestirir (Dursun vd., 2013: 24).

1.4.7.8. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin liriin secimi ve belirli marka ya da iirtinleri tercihi genellikle ¢ok
karmagik sosyal faktorlerden etkilenmektedir (Kim vd, 2002: 481). Tiiketiciler
sadece kendi beklenti ve ihtiyaglar1 i¢in degil ayni zamanda kendileri i¢in giiclii
sosyal etkileri bulunan diger kisiler igin de satin alma davranisin
gerceklestirmektedir.  Satin alma davranisini belirleyen sosyo-kiiltiirel faktorleri;
aile, arkadas, grup, sosyal sinif ve statii, kiiltiir gibi toplumla ilgili degerler

olusturmaktadir (Wilson, 1998: 781).

20



1.4.7.9. Ahsveris Tiiri

Tiiketicilerin satin alma yaparken tercih ettikleri 6deme seklini ve tercih
ettikleri pazardaki satin alma kanallarimi O6l¢meye yonelik bir belirleyicidir.
Tiiketiciler; kredi kart1 ile veya taksitli (senetli), internetten sanal alisveris veya
pazardaki magazalar1 dolagarak aligveris tiiriinii tercih edebilirler (Penpece, 2006:

94).

1.5. SATIN ALMA DAVRANISI CESITLERI

Tiiketicilerin satin alma davranisi iiriinden iriine farklilik gdstermektedir.
Ormnegin tiiketicinin bir gida maddesi satin alma davranisi ile giyim veya beyaz esya
satin alma davranisi ¢ok farklidir. Gida maddeleri belirli aliskanliklar sonucu daha az
caba harcanarak satin alinmaktadir. Diger yandan beyaz esya satin alirken fiyat,
O0deme kosullari, 6zellikleri, alternatif markalar ayrintili bir sekilde arastirilmaktadir.
Bu bilgiler 1s1ginda ilgili markalar arasindaki farklilik diizeyine gore satin alma

davraniglar1 simiflandirilmaktadir (Yiikselen, 2015: 124).

Tablo 1.1°de tiiketici satin alma davranislari incelenmektedir. Buna gore ilgi
diizeyi ve markalar aras1 farkliliklar g6z Oniine alindiginda 4 temel satin alma

davranigi oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.1. Tiiketicinin Satin Alma Davranislar

lUgi Diizeyi Yiiksek flgi Diizeyi Diisiik ilgi Diizeyi
Markalar Arast Farklili
Markalar Arasi Karmasik Farklilik Arastirict
Onemli Farklilik Satin Alma Davranisi Satin Alma Davranisi
Markalar Arasi Uyumsuzlugu Azaltici Aligilmig Satin
Az Farklilik Yonde Satin Alma Davr. Alma Davranigi

Kaynak: Yiikselen, C. (2015) Pazarlama ilkeleri, Ankara: DETAY Yaymncilik, s. 124.
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1.5.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davraniginda tiiketicinin ilgi diizeyi st seviyededir,
markalar arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bu durumda karar vermek
karmasik ve zor bir hal almaktadir (Kotler, 1997: 190). Ozellikle pahals, riskli ve sik
satin alinmayan mallardaki satin alma davranisi karmasik satin alma davranigini

ifade etmektedir. Ornek olarak beyaz esya, bilgisayar, otomobil gosterilebilir.

Bu tip satin alma davraniginda tiikketici mamulle ilgili, ayrintili bilgi
toplanmakta ¢ogu kez iirliniin teknik oOzellikleri konusunda arastirma yapmakta,
deneyimlerden yararlanarak satin almaktadir. Pazarlama yonetimi, bu tiir iiriinlerin
pazarlama  stratejilerinde  tiiketicinin ~ Ogrenme  silirecini  kolaylastiracak
bilgilendirmeye oOnem vermeli, etkin pazarlama programi ile tiiketiciye kendi
markasin1 se¢meye ikna etmelidir. Kendi markasinin rakip markalardan farkini

acikca koymalidir (Yiikselen, 2015: 380).

1.5.2. Uyumsuzluk Azaltici1 Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisi, markalar aras1 6nemli bir farkin bulunmadigi,
tilketicinin ilgi diizeyinin yliksek oldugu mallarda goriilmektedir. Yiiksek ilgi, satin
alinacak iirliniin pahali olmasindan, nadir satin alinmasindan ve riskli olmasindan
kaynaklanmaktadir (Kotler, 1997: 191).  Ornegin, tiiketici hali satin almaya karar
verdiginde, bilgi toplayarak kararlarindaki uyumsuzlugu azaltmaya c¢aligmaktadir.
Mevcut birikimlerini ortaya koymakta, yeni inanglar elde etmekte ve sonunda
secimine iligkin degerlendirme yapmaktadir. Pazarlama yonetimi bu tiir mallarda
iletisim programlariyla tiiketicinin inan¢ ve tutumlarimi isletme lehine g¢evirmeye
caligmaktadir. Ayrica pazarlama yonetimi fiyatlandirma, etkin satis elemani gibi

marka tercihinde rol oynayan konulara 6nem vermelidir.

1.5.3. Alsilmis Satin Alma Davranisi

Markalar aras1 farkliligin fazla olmadig: ve tiiketicinin markalarla ilgili bilgi
edinmesinin gerekmedigi mallarda alisilmig satin alma davranigi s6z konusu

olmaktadir. Uriinlerde biiyiik 6l¢iide kalite, fiyat gibi farkliliklar bulunmamaktadr.
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Ornegin seker, tuz, zeytin gibi tiiketicinin markette rafta buldugunu aldig
marka tercih etmedigi mallarin satin alma davranmigidir. Pazarlama yonetimi, iiriin
degerlemesini etkileyecek yogunlukta satis tutundurma ¢abalarina girmektedir.
Uriinlerin reklamlarinda da dikkate alinmasi1 gereken bazi 6zellikler bulunmaktadir
(Yikselen, 2015: 128). Reklam mesaj1 birka¢ nokta iizerinde yogunlastirilmalidir.
Gorsel unsurlara ve imaj yaratacak Ozelliklere agirlik verilmeli ve tiliketicinin
markayr kolaylikla hatirlamas1 saglanmalidir. Kisa stireli ve sik sik reklama

¢ikilmalidir.

1.5.4. Farkliik Gosteren Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisi, markalar arasi farkliligin yiiksek, tiiketicinin ilgi
diizeyinin ise diisiik oldugu iiriinlerde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin tiiketici Y marka
stitii herhangi bir degerleme yapmaya ihtiya¢ duymadan satin almaktadir; daha sonra
satin alirken ayni1 markay1 degil denemek igin baska bir markay1 da segebilmektedir.
Marka  degistirme sebebi tatminsizlikten degil  ¢esitlilik  arayisindan
kaynaklanmaktadir. Bu firiinlerde firma tiiketicinin satin alma davranigini alisilmis
satin alma davranigina g¢evirmeye c¢alismakta ve kendi markasinin siirekli tercih
edilmesini saglamaya calismaktadir. Diger firmalar ikramiyeler, c¢ekilisler daha
diisiik fiyatlar ve kendi markalarinin kullanilmasini saglayacak reklamlarla tiiketiciyi
yonlendirmeye ¢alismaktadirlar. S6z konusu tiiketicinin satin alma tiirlerinin ortak
ozelligi, satin alma davranisinin sorunlari ¢6zme yaklasimi i¢inde ele alinmasidir.
Sorun ¢6zmemin en yogun oldugu, tiiketicinin markalar hakkinda bilgi toplama
thtiyacinin fazla oldugu satin alma tiiri, karmasik satin alma davranisidir. Buna
karsilik alisilmis satin alma davranisinda sorun ¢dzme, azami diizeye indirilmistir.
Tiiketicinin satin alma g¢abasi bir sorun ¢ézme olay1 seklinde ele alindiginda satin
alma davranisi belli cabalar dizisinden olusan bir siire¢ olarak tanimlanabilir

(Yiikselen, 2015: 128).
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1.6. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicilerin satin alma karar siireci her iiriin icin farkli olabilir. Ornegin
tiikketicilerin daha once satin aldigi marka sakiz begenirse ikinci kez satin almak
istediginde siireci dogrudan dogruya satin alma karar asamasina gececektir. Satin

alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir (Kiilter, 2004: 38).

1.6.1. Problemin Tanimlanmasi

Satin alma karar silireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslamaktadir.
Ihtiyaglar, tiiketicinin i¢ yapisindan kaynaklanabilecegi gibi dis faktdrlerden de
kaynaklanabilir. Ornegin bir reklam mesajiyla s6z konusu ihtiya¢ uyarilmis olabilir.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile birlikte tiiketici, tatmin olacag: alternatifleri aramaya
baslamaktadir. Pazarlamacilar, {irlinleri i¢in ihtiyaci baslatan kosullar
belirlemelidirler. Kendi iirtin kategorilerinde ihtiyaci yaratan en dnemli nedenleri
belirlemelidirler. Bunu ¢ok sayida tiiketiciden bilgi alarak yapabilirler (Kiel ve
Liayton, 1980: 25).

1.6.2. Bilgi Edinme

Bu asamada tiiketici, ihtiyacini karsilayacak {irtinlere ve markalara iliskin
bilgi toplamaktadir. Tiiketici satis noktalarini, her bir {iriin veya markanin

ozelliklerini, fiyatlarini, 6deme kosullarini 6grenmektedir (Yiikselen, 2015: 126).

Ornegin karni actkan bir tiiketici reklamlarda gordiigii bir yiyecegi,
komsusunun tarif ettigi bir yemegi veya restorana gidip orda yemek gibi o an bir¢ok
alternatif belirlemis olabilir. Bundan sonraki asama ise bu mevcut alternatiflerin
degerlendirilerek ihtiyaci en iist seviyede karsilayacak olami segmektir. Pazarlama
yonetiminin gorevi, tiiketicinin bagvuracag bilgi kaynaklarini ve bunlarin satin alma

kararina etkisini bilmektir (Woodruff vd., 1984: 33).
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1.6.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici alternatiflerle ilgili topladig: bilgileri incelemekte, karsilastirmakta,
dogal olarak en uygun olanini segmektedir. Bu se¢imde sosyolojik ve psikolojik

faktorlerin etkisi oldukca fazla olmaktadir (Yiikselen, 2015: 126).

Omegin bir ¢camasir makinesi satin alirken tiiketici mevcut alternatiflerin
Ozelliklerini, fiyatini, markasini, garanti durumu inceleyerek ve degerlendirerek
kararin1 vermektedir. Tiiketici, en acil ihtiyaci olan mamullere daha ¢ok ilgi gosterir.
Genellikle pazar, farkli tiiketici gruplarina uygun mamuller igeren boliimlere

ayrilmistir (Solomon, 1994: 116).
1.6.4. Satin Alma Karar

Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve hangi 6zelikleri tagiyan
iriinii satin alacagina karar vermekte ve magazaya giderek kararim1 uygulamaya
gecirmektedir. Bu noktada ikna edici, bilgilendirici satis taktiklerinin rolii biiyiik
onem arz etmektedir. Se¢c-Begen-Al hizmeti sunan biiyilk magazalarda ise gorsel

unsurlar, ambalaj gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir (Yiikselen, 2015: 126).

Bazen ise karar verilen iiriin son anda satin alinmayabilir. Ornegin ¢amasir
makinesi alacak olan tiiketici tiim alternatif marka ve ozelliklerini arastirdiktan sonra
belirli bir markaya karar vermis olabilir. Fakat akrabasi o iirliniin ¢ok enerji
harcadigini sdylerse veya o alacag iirline ayn1 hafta biiylik bir zam gelirse, tiiketici
verdigi karar1 degistirebilir. Bu yiizden her zaman giincel verilmis satin alma karari
olumlu sonuglanmayabilir. Pazarlama yonetimi, tiiketicide risk uyandiracak unsurlari
tespit etmeli ve algilanan bu riski hafifletmek igin tiiketiciyi desteklemelidir

(Runyon, 1997: 67).

1.6.5. Satin Alma Sonrasindaki Davranis

Satin alinan mallarin tiikketicide olumlu etki yaratmamasi, firma i¢in biiyiik bir
kayip olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek i¢in gosterilecek ¢abalar,
tilkketicide olusan olumsuz tutum ve inancglar1 degistirmede etkisiz kalabilmektedir.
Ozellikle gida maddelerinde bozuk, ¢iiriik, son kullanma siiresini gegirmis iiriinler,

giysilerde defolu mallar, dayanikli tiikketim mallarindaki servis hizmetlerindeki

25



noksanliklar, garanti kapsamindaki yetersizlikler, tiiketicide degistirilmesi ¢ok gii¢
olumsuz tutum ve inanglar yaratmaktadir. Pazarlama yoOnetimi satin alma
sonrasindaki davraniglari, memnuniyeti, Uriiniin kullanimin1 ve geri doniisiimiini

gozlemlemelidir (Kotler, 1997: 736).

Tiiketici satin alma sonrasinda {i¢ 6nemli unsurdan biriyle karsilagmaktadir

(Odabasi ve Baris, 2002: 387);

e Tatmin: Tatmin edici ise ayn1 markay1 satin alma olasilig1 yiiksektir.
e Kismi Tatmin: Beklenen Performans =< Gerg¢eklesen Performans. Bu
durumda Bilissel Celiski ortaya gikar

e Tatminsizlik: Beklenen Performans > Gergeklesen Performans

Parasal degeri yiiksek olan iiriinlerde “Satin alma sonrasi belirsizligi”
yasanabilmektedir. Bu belirsizligi yenmek adina, firmalar tiiketicilere yardimci

olabilmek i¢in reklamlarinda belirsizlikleri giderecek sekilde mesajlar vermektedirler

(Kotler, 1997: 786).
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IKINCi BOLUM

DAYANIKLI TUKETIM MALLARI - BEYAZ ESYA SEKTORUNUN
ANALIZI

2.1. DAYANIKLI TUKETIM MALLARI - BEYAZ ESYA SEKTORUNUN
TANITIMI

Dayanikli tiiketim mallar1 bir yildan fazla kullanim Omrii olan tiiketim
mallarina denir. Dayanikli tiiketim mallar1 kolay kolay bozulmayan ve uzun siire
dayanabilen mallardir. Bunlar buzdolabi, ¢amasir-bulagik makinesi, firin, kurutucu,
derin dondurucu gibi ev aletlerinden baslayarak otomobil, tren, ugak gibi genis
yelpazeye kadar uzanmaktadirlar. Genelde satin alma maliyeti yiiksek pahali mallar
olduklart i¢in konjonktiirel olarak kriz donemlerinde satin alimlari siiresiz olarak
ertelenebilmektedir. Dayanikli tiiketim mallarinin ev aletleri boliimii beyaz esya ve
kahverengi esya olmak {izere iki alt sektore ayrilmaktadir. Beyaz esya sektorti,
buzdolab1 ¢amasir-bulasik makinesi, firin, kurutucu, derin dondurucu, kii¢iik ev
aletleri gibi tirlinlerden olusmaktadir. Kahverengi esya sektort ise tiiketici elektronigi

denilen televizyon, miizik seti, dvd, vcd, ses sistemleri gibi {irlinlerden olusmaktadir

(Eren, 2009: 111).

Dayanikli tiiketim mallarinda yeni modelleme dinamikleri ve kalite
lyilestirmeleri nedeniyle hizli fiyat diisiislerinin yasanmasina sebep olmaktadir

(Gowrisankaran ve Rysman, 2012: 1173).

2.2. BEYAZ ESYA SEKTORUNUN DUNYADAKI KONUMU VE GELIiSIMi

Dayanikli tiiketim mallarinin alt gruplarindan birisi de beyaz esya sektoriidiir.

Sektoriin  olusturdugu temel iiriinler ise buzdolabi, g¢amasir-bulasik makinesi,
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kurutucu ve derin donduruculardir. Tiketicilerin beyaz esya satin alma nedenleri
arasindaki en 6nemli unsur neden satin aldig1 veya almadig ile marka tercihlerini en

cok hangi faktorlerin etkiledigidir (Karadeniz, 2013: 191).

2015 yilinda %3.4 artisla 395 milyon adet gergeklesen kiiresel beyaz esya
satiginin 2017 yilina kadar 430 milyon adede ulasmasi beklenmektedir. En hizli
biiyiimenin ise ¢amasir makinesi ve klimada goriilecegi diisiiniilmektedir (Oztiirk,

2015: 7).

Diinyada beyaz esya lretiminin lideri konumunda Cin yer almaktadir.
Cin’den sonra ise diinyanin ikinci biiyiigli Avrupa’nin da lider {ireticisi konumunda
Tiirkiye gelmektedir. Diinyadaki beyaz esya iiretiminin gelismis iilkelerden
gelismekte olan iilkelere dogru kayma egiliminde oldugu gozlenmektedir. Beyaz
esya sektorii, gelismekte olan iilkelerde ilk kez beyaz esyaya sahip olmaya yonelik
gerceklesirken gelismis tilkelerde eskisini degistirerek daha teknolojik olani yeniden
satin alma seklinde biiylimektedir. Cin devleti 2007 ve 2012 yillar1 arasinda ilk kez
beyaz esya alimina destek verirken, 2015 yilindan sonra enerji verimliligi yiiksek
tiriinlerle degistirilmesine destek ve tesvik vermeye baslamistir. Bu nedenle Cin
beyaz esya sektoriiniin gelismis iilke Ozelliklerine Sahip oldugu anlasilmaktadir

(KOC, 2016).

Uretim ve kapasite bakimmdan Whirlpool diinyada ilk sirada yer alirken,
Avrupa pazarinda siralama BSH, Whirlpool ve Elektrolux seklindedir. Tablo 2.1°de
yer alan 2014 yili itibariyle net satislar bazinda yapilan degerlendirmeye gore ise,
diinya siralamasinda ilk tigteki firmalarin Cin menseli firmalar oldugu goriilmektedir.
Sektorde rekabet avantaji kazanmak isteyen iireticiler organik biiyiime yerine daha

cok birlesme, evlilik ve satin alma ydntemleri kullandiklar1 gériilmektedir (Oztiirk,
2016: 8).
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Tablo 2.1. 2014 Yih Diinya Beyaz Esya Sektoriindeki Firmalarin Net Satislar

Firmalar Net Satis Tutar1 (Milyon Dolar)
Haier Grup (Cin) 32.347
Media Grup (Cin) 22.936

Gree (Cin) 22.565
Whirpool (ABD) 19.872
AB Elektrolux(isvec) 14.367
BSH (Almanya) 13.791
GE Ev Aletleri(ABD) 5.900
Arcelik A.S.(Tirkiye) 5.363
Groupe SEB (Fransa) 5.145
Miele&Ge (Almanya) 4.222

Kaynak: Oztiirk, A.B. (2016) “Beyaz Esya Sektorii” Iktisadi Arastirmalar, Ankara: isbank Yayinlari,
s. 8.

2014 yilinda 18 milyar dolar1 gecen diinya buzdolabi ihracatinda Cin ve
Meksika en yiiksek paya sahip tilkelerdir. En fazla ihracat yapan ilk on iilke arasinda
Tiirkiye besinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye’nin ardindan Polonya gelmektedir.
Bunun sebebi de Polonya’nin Avrupa da is¢ilik ve nakliye maliyeti en diisiik tilke
olusundan kaynaklanmaktadir. 2014 yilinda 17,7 miyar1 bulan diinya buzdolabi
ithalatinin lideri %26°lik oranla Amerika’dir. 2014 yilinda 9,7 milyar dolar1 asan
camasir makinesi ihracatinda da Cin lider konumdayken Tiirkiye dordiincii sirada yer
almaktadir. Yine aynt donemde ¢amasir makinesi ithalatinda da Japonya ilk sirada
yer almaktadir. 2014 yilinda 10,2 milyar1 bulan diinya firin ihracatinin yine birincisi
Cin’dir. Tiirkiye ise altinci sirada bulunmaktadir. Diinya firin ithalatinda ise ilk siray1
Amerika almaktadir. 2014 yilinda 3,9 milyar dolar1 bulan diinya bulasik makinesi
thracatinin en biiyligli Almanya ve Polonya’dir. Tiirkiye ise diinyada dordiincii
siradadir. Diinya bulasik makinesi ithalatinda ise en biiyiik pay1 AB {ilkeleri yer
almaktadir (Oztiirk, 2016: 9).
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23. BEYAZ ESYA SEKTORUNUN TURKIYE’DEKI KONUMU VE
GELISiMi

Tiirk beyaz esya sektoriiniin ilk iiretimi montaj sanayine dayali olarak 1955

yilinda gergeklesmistir ve sirasiyla (TURKBESD, 2016);

e 1959 yilinda ilk yerli camasir makinesi tiretilmistir.

e 1960 yilinda ilk yerli buzdolabn tiretilmistir.

e 1963 yilinda ilk yerli firin iiretilmistir.

e 1974 yilinda ilk yerli tam otomatik ¢amasir makinesi iiretilmistir.

e 1989 yilinda beyaz esya ithalatindan alinan giimriik vergilerinde indirim
yapilmigtir.

e 1993 yilinda ilk yerli bulasik makinesi iiretilmistir.

e 1996 yilinda Glimriik Birligi Antlagmas1 imzalanmistir.

e 1997 yilinda tiretim ve satista yurti¢i rekorlar1 kirilmistir.

e 2000 ve sonrasi yillarda fabrikalar revize edilerek modernlestirilmis,
teknolojik ve verimlilik 6n planda iiretim anlayisi ve ihracat odakli iiretim

anlayis1 hakimdir.

Tirk beyaz esya sektorii giiniimiizde ise gelismis teknolojisi, yarattig
istihdam ve ihracat geliri ile iilke ekonomisinin lokomotifi durumundadir. Tiirkiye’de
genc¢ niifus, artan sehirlesme oram1 ve insaat sektoriindeki gelismeler pazarin
biiylimesine sebep olmustur. Sektorde 15 bini asan bayii agi, 3500’iin iizerindeki
servis agt ve 500’ asan yan sanayi kolu bulunmaktadir. Tirkiye ‘de 2015 yilinda
beyaz esya iiretimi 2014 yilana gore %8,7 artarak 24,6 milyon adedi yakalamistir. En
fazla iiretim camasir makinesinde goziikiirken, iiretimi en hizli artan iirlin kurutma
makinesinde olmustur. Diger lriinlerde ise tiretimdeki biiylime sektorel biiylimenin
altinda kaldig1 gozlemlenmistir. 2010-2015 yillar1 aras1 beyaz esya sektoriindeki
yillik ortalama biiylime oranm1 %6 olmustur. Bu donemde buzdolab1 (%1,6) haric,
biitiin tirtinlerde yillik ortalama biiylime orani sektor ortalamasinin iizerindedir. Ayni
onemde tiim iirlinlerde tliretim zamanla artarken; sadece buzdolab: iiretimi 2013 ve

2014 yilinda gerilemistir (TURKBESD, 2016).
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Tablo 2.2. Beyaz Esya Sektoriinde Uretim (2015 Yil/adet)

Uriin Uretim (adet) Yillik Degisim
Camasir Makinesi 7.466.366 18.4
Buzdolab1 6.833.284 2.6

Firin 4.365.929 2.8

Bulagik Makinesi 3.608.652 3.6

Kurutucu 1.250.929 33.7

Derin Dondurucu 1.037.973 7.8

TOPLAM 24.563.133 8.7

Kaynak: Oztiirk, A.B. (2016) “Beyaz Esya Sektorii” iktisadi Arastirmalar, Ankara: Isbank Yayinlar,
s. 15,

Argelik toplam beyaz esya pazarinda lider konumda bulunurken, Vestel ve
Sersim en yiiksek yurtdisi satig oranina sahiptir. Yine ayni sekilde sektoriin oncii
firmalariin yurt dis1 yatirimlar: da bulunmaktadir. Argelik’in Cin, Romanya, Giiney
Afrika ve Rusya da, Kumtel’in Cin’de iiretim tesisleri bulunmaktadir (Oztiirk, 2016:
15).

Tablo 2.3. Tiirkiye’deki Firmalara ait 2014 yih Beyaz Esya Satis Rakamlari

Firma Ad1 Satislar Satistaki Yurtdis1 Pay:
Arcelik A.S. 8.521 %63
BSH Ev Aletleri San ve Tic. A.S. 3.273 %50
Vestel Beyaz Egya San ve Tic.A.S. 2.281 %75
Indesit Company Tic. A.S. 569 %50
Tiirk Demir Dokiim Fab. A.S. 498 %23
Kumtel Day.Tiik.Mall. Tic.A.S. 301 %70
Sersim Day.Tiik. Tic. Koll.Sti. 219 %80

Kaynak: Oztiirk ,A.B. (2016) “Beyaz Esya Sektorii” Iktisadi Arastirmalar, Ankara: Isbank Yayinlar,
s. 17.

2015 Yilinda beyaz esya sektoriinde kapasite kulanim oran1 (KKO), 2014
yilina oranla talepteki artis nedeni ile yiikselmistir. 2016 Ocak itibariyle KKO oram
%76,8 seviyesine ulagmustir. Uretimdeki en hizli artis 2015 Agustos aymda yurtigi
satiglarin en yiiksek oldugu dénemde gergeklesmistir (Oztiirk, 2016: 17).

2014 Yilinda bireysel kredi artis hizin1 azaltmak amaciyla alinan tedbirler

sonucunda talepte azalma olmustur, ancak 2015 yilinda konut satiglarinin artmasi ve
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ertelenen talebin devreye girmesi ile satiglar artmistir. Tiirkiye’de beyaz esya sektorii
AB iilkelerine cografi yakinlig1 sebebiyle elde ettigi bu avantaji rekabet giicline gii¢
katmaktadir. Bu avantajla Tiirkiye rakibi Cin’e gore %50 daha lojistik maliyeti
bakamindan avantajli konumdadir. Artan asgari iicret ve kentsel doniisiim
projelerinin sektorii olumlu etkileyecegi beklenmektedir. 2015 Yilinda gerek Suriyeli
miiltecilerin gerekse yabancilarin yarattigi gayrimenkul yatirnmlarinin ek talebe
olumlu etkisi 2016 yilinda yavaglayacagi beklenmektedir. Kredi kar1 taksit sayisinin
9°dan 12 aya c¢ikarilmasi da i¢ tiiketime ¢ok fazla olumlu yansimayacagi
gozlenmektedir. AB iilkelerindeki son zamanlardaki biiyiime hizindaki gerilemede
tilketim mallarindaki talebi olumsuz etkileyecegi beklenmektedir. Buna ragmen
[ran’a yapilan ambargonun kaldirilmas: sektdr igin yeni bir pazar firsat1 yaratacag

beklenmektedir (Oztiirk, 2016: 5).

Tiirkiye’de faaliyet bulunan beyaz esya firmalari, AR-GE konusunda 6nemli
yatirimlarda bulunmaktadirlar ve bu sayede sirketler diinyada rekabet giicii
kazanarak basari yakalamaktadirlar. Son yillarda tiriinlerin enerji verimliliginde %65
gibi rakamlara ulasilma basarilar1 saglanmistir. Sektor patent bagvuru sayisi ile en
onde gelen sektor konumundadir. Sektérde diinyada séz sahibi olan Tiirkiye en az
enerji tiikketen ve en az su tiiketen trilinlerle oldukga basarili konumda bulunmaktadir.
Sektor diger sektorlerden bagimsiz degildir. Diger sektorlerdeki gelismeler beyaz
esya sektoriinii de olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Sozgelimi
ingaatlarin artmasi dolayli yoldan da olsa beyaz esya sektoriinii etkilemektedir

(Ozden, 2009: 12).

2.4. TURKIYE PAZARINDAKI MARKALAR VE URETIiCi FIRMALAR

Saglam bir markanin 6ziinde kaliteli bir mamul bulunmaktadir. Burada
mutlak bir kalite degil, tiiketicinin talep ettigi fiyatla baglantili bir kaliteden so6z
edilmektedir. Markanin unsurlarindan biri yillar igerisinde olusan sevgi ve giiven
iliskisidir. Marka olabilmek ve marka kalabilmek, uzun vadeli diisiinmek ve kisa
vadeli ¢ikarlar1 elinizin tersiyle itebilmektir. Kisacast marka giinii kurtarmak degil

yarini insa etmektir (Deniz, 2013: 21).
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Tiiketiciler genelde onceden bildikleri iirlin ve magazaya daha fazla ilgi
duymakta ve onlar tercih etmektedirler. Uriin bilinirligini etkileyen en &nemli ii¢
degiskende reklam, ambalaj ve markadir. Marka, triiniin kalitesi hakkinda fikir ve

giivence vermektedirler (Uray, 2013: 91).

Tiirkiye pazarindaki markalar ve iretici firmalar goz Oniline alindiginda
Tiiketici tercihlerinde, aylik gelir diizeyi arttik¢a Arcelik ve BSH iirlinleri, azaldikca
da Vestel ve Merloni iiriinleri lehine artis goriilmektedir (Eren, 2009: 113).

2.4.1. Ko¢ Grubu

1955 yilinda Erel Celik Esya A.S. olarak kurulmus ve 1957 yilinda isletmenin
adi Arcelik A.S. olarak degistirilmistir. Tiirkiye de ilk camasir makinesini 1959
yilinda tireten Argelik yine bir ilk olan yerli buzdolabini da 1960 tarihinde tiretmistir.
Arcelik ilerleyen yillarda ise beyaz esya sektoriindeki tiim iirlinleri kendi iiretmeyi

basarmistir (Mamulattan Markaya, 2001: 310).

Argelik, dayanikli tiiketim ve tiiketici elektronigi sektdriinde faaliyet gdsteren
Arcgelik A.S. 27 bin c¢alisami, 6 tilkede 15 iiretim tesisi ile 135 iilkede satis
faaliyetleriyle Avrupa’nin en fazla biiyliyen beyaz esya markasi konumundadir.
2015/3 cirosu 10,1 milyar TL’dir. Kendine ait on markasiyla (Argelik, Beko,
Grundig, Blomberg, Elektrabregenz, Artic, Leisure, Flavel, Defy ve Altus) 135 den
fazla tilkede satilmaktadir. Argelik Tirkiye’de zirvedeki yerini korurken
Romanya’da Arctic ve Giiney Afrika’da Defy markalari ile agik ara pazarmn lideri
konumundadir. Argelik Onlimiizdeki giinlerde Grundig markasi ile Almanya ve

Kuzey Avrupa’daki yerini saglamlastirmay1 hedeflemektedir (KOC, 2016).

Beko, Ilk olarak <’Beko UK’’ Ingiltere pazarma girmistir. Ortadogu ve Tiirki
Cumbhuriyetlerinde giliclii konumunu siirdiiriirken, Afrika ve Korfez iilkelerindeki
Pazar paymnda arttirmaktadir. Avrupa’nin yani sira Amerika da yatirimlarini

siirdiirmekte olan firma diinyada 130’dan fazla iilkede satis yapmaktadir.

Grundig olarak beyaz esya kategorisinin de iiriin yelpazesine dahil olmasiyla

birlikte; ev elektroniginin tiim kategorilerin de iiriin sunulan tek Avrupali iiretici
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konumuna ulagsmistir. Almanya’da yakaladigi basartyla LCD-TV pazarinda ilk bes
marka arasinda bulunmaktadir (KOC, 2016).

Altus, grubunun diisiik gelir grubu ve elektro marketler igin tirettigi bir
markadir. Fiyat bakimindan daha ekonomiktir (ITO, 2004: 51).

2.4.2. B/S/H Grup

1992 yilinda kurulan BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S: Bosch,
Siemens, Gaggenau ve Profilo markalar1 altinda tiretim yapmaktadir. Beyaz esya
tiretim kapasitesini yeni yatirimlarla 5 milyon adetten 7 milyon adede ¢ikarmayi
hedefleyen sirket, Bosch markasi ile kaliteli iriinler arayan zengin, iyi egitimli
cagdas kisileri; Profilo markasi ile gelir diizeyi disiik tiiketicileri hedeflerken
Siemens markasi ile aligkanliklarina bagl tiiketicileri hedeflemektedir (SIEMENS,
2016).

Tiirkiye’nin yani sira Orta Asya, Ortadogu, Kuzey Afrika ve Yakin Dogu
bolgelerindeki otuz {iilkenin de yonetim sorumlulugunu {iistlenen BSH Tiirkiye,
Avrupa pazarinda lider konumda, diinya siralamasinda ise lgclincli sirada yer
almaktadir. Tiim stratejilerini enerji verimliligi ve siirdiiriilebilirlik {izerine kuran
BSH sektoriin standartlarin1  belirleyen en oOnemli aktér konumundadir. Bu
basarisinin altinda ise AR-GE calismalarina verdigi énem yatmaktadir. BSH’nin
lirettigi beyaz esyalarin %80°i A+ ve iistii enerji performansina sahiptir. Ulkemizin
iklimini koruyan yenilik¢i {irlinler sayesinde; 15 yilda buzdolabinda yaklasik %73,
camasir makinelerinde %353, bulasik makinelerinde %50 enerji tasarrufu saglanmigtir

(BSH-GROUP, 2016).

2.4.3. Candy Grup

1945 senesinde italya’da kurulan, Fumagalli ailesi tarafindan yonetilen
Candy Group, Avrupa’nin beyaz esya sektoriinde en biiyiik sirketlerinden biri olarak
7 iilkede toplam 9 fabrikada iiretim yapmaktadir. 2007 yilinda Tiirk Doruk-Siisler
firmasmin %99 hissesini satin alarak Tiirkiye pazarma giren Italyan firmasi, 2016
yili sonuna kadar iilkemize yaptig1 toplam yatirimi 25 milyon Euro’ya g¢ikarmayi

hedeflemektedir. Tiirkiye’deki iiretim tesisi grubun Avrupa’daki firin ve ocak grubu
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tiretim {issii haline doniistiiriilmiistiir. Candy Group, Candy ve Hoover olmak {izere 2
uluslararas1 markanin yaninda, Siisler (Tiirkiye), Vyatka (Rusya), Zerovatt (italya),
Rosieres (Fransa), iberna (Italya), Jinling (Cin), Otsein (Ispanya) olmak iizere yedi
ulusal markaya sahiptir. 2009 yilinda kurutma makinesi fabrikasini Ingiltere’den
Tiirkiye’ye tasimistir. Grup Eskisehir’de toplam 80.000 metrekare dev tesislerinde
yaklagik bin ¢alisani ile lilke ekonomisine katki vermektedir. Burada iiretilen iiriinler
gerek i¢ piyasaya gerekse diinya piyasasina gonderilmektedir. Bu tesislerde iiretilen
Hoover f{riinleri, yenilik¢ilik, c¢evreye duyarlilik, enerji tasarrufu acgisindan
tilkketicilere biiyiik faydalar saglamaktadir. En Onemli prensibi kalite ve miisteri
memnuniyeti olan grup satis sonrasi servis destegine de biiyiikk oOl¢lide Onem
vermektedir. Diinya ¢apinda 7500 calisani, 2000’in {izerinde servis merkezi, diinya
capinda 38 istiraki ile her agsamada kaliteli tiriin, giivenilir hizmet sunmaya devam
etmektedir (HOOVER, 2016).

2.4.4. Demirdokiim

Isitma, su 1sitma ve iklimlendirme sektdrlerinde faaliyet gdsteren
Demirdékiim 1954 yilinda Istanbul’da kurulmustur. Tiirk sanayisinin gelisiminde
oncl kurulusglardan biri olan Demirddkiim, yeni yatirnmlariyla tiiketicisine istiin
teknolojiyi sunarak, sektdrdeki kaliteyi zirveye tasimayr basarmistir. Ulkemizde
1sitma sektoriindeki birgok cihaz, sistem ve hizmet Demirdokiim araciligy ile
taninmigtir.  Demirddkiim, miisterilerine miihendislik altyapisi kuvvetli ve yaygin
bayi teskilati hem {riin satist hem de anahtar teslim sistem sunumu konularinda
hizmet vermektedir. Gli¢lii servis teskilati ile de miisteri memnuniyetini daima en tist
seviyede tutarak satis sonrasi servis hizmetlerini de olaganiistii hizli bir sekilde
karsilamaktadir (DEMIRDOKUM, 2016).  Demirddkiim’iin iilkemizde sektdre
sundugu ilkler asagidaki gibidir (Oztiirk, 2016: 20):

e Dokiim Radyator
e Panel Radyator
e 25 mm Hatvli Panel Radyator

e Dokium Kazan
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e Sofben

e Poliiiretan Govdeli Termosifon

e Kombi

e  Yogusmali Kombi

e Gaz Yakith Soba

e ISO 9002

e 10 y1l garanti (Panel Radyator)

e Desenli Diiz Yiizlii Panel Radyator

e Portmanto Panel Radyator

Demirdokiim yaygin satis ve servis agi ile lilkemizdeki 1sitma sektoriiniin
lider markasi1 pozisyonundadir. Demirdékiim 2007 yilinda Ko¢ Holding’den Vaillant
Gruba satilan firma Cin’de ortak bir firma ile radyatér {retimini
gerceklestirmektedir. Halen Cin pazarina sofben, hali, kurutucu, radyatoér ve kombi
satist devam etmektedir. Firmanin hem iriinleri hem de tesisleri Tirkiye’deki ve
diinyadaki kalite uygunluk belgelerine sahiptir. Boziiyiik tesisi Tiirkiye’deki ilk 1ISO
9000 kalite belgesini alan kurulustur. ilk ihracatina 1968 yilinda Urdiin’e dokiim
radyator satarak baglayan Demirdokiim, giinimiizde genis iiriin segenekleriyle

kirktan fazla iilkeye ihracat gergeklestirmektedir (Oztiirk, 2016: 20).

2.4.5. Indesit Company (Merloni, Ariston, Hotpoint, Whirlpool)

Merloni grubu bir Italyan isletmesidir. Amaci oncelikle teknolojiyi
kalitelerini gelistirmek icin kullanmaktir. Bunun yaninda tiiketicilerin istek ve
beklentilerine uygun irlinler tasarlamaktir. Tirkiye ve diinya pazarina Merloni,
Indesit, Ariston, Hotpoint, Whirpool markalariyla {iretim yapmaktadir. Ariston,
yenilik¢ilik ve kullanic1 dostu teknolojiyi temsil ederek, beyaz esya pazarinda 6nemli

bir yere sahip olmustur (Eren, 2009: 118).
Sirket Kronolojisi;

e 1930 Industtrie Merloni Sirketi Italya’da kuruldu.
e 1987 Merloni Elettrodomesitici sirketi kuruldu ve Indesit markasini satin
aldi.
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e 2005 yilinda Merloni Elettrodomesitici, Indesit Company ismini satin aldi
ve Lipetzk’te lojistik agidan Avrupa’nin en biiyiik tiretim tisstinii kurdu.

e 2007 yilinda Indesit Company, yeni bir markalasma yapisina giderek
Hotpoint ve Ariston markalarin1i Hotpoint-Ariston markasinda birlestirdi.

e 2014 yilinda Whirpool ABD’li firma, indesit’in yiizde atmis hissesini satin
alarak tlke pazarma girmis 2014 yilinda Manisa’da basladigi c¢amasir
kurutma makinesi {iretimini Italya’ya kaydirmay1 planlamaktadir (INDESIT,
2016).

Sirket yakin gelecekte Whirpool ve Maytag markalarin1 ankastrede ise
Kitchen-aid markasini Tiirkiye pazarina sunarak iki yil iginde satis noktasini 450’den
800’e ¢ikaracaklarini agiklamistir. Ayrica Tiirkiye’yi Orta Dogu ve Orta Asya i¢in
stratejik bir Pazar olarak goriirken hotpoint olarak hizmet veren magazalarinin

Whirpool olarak da hizmet verecegini agiklamustir (Oztiirk, 2016: 20).

2.4.6. Vestel

Vestel beyaz esya tiretim tesisleri 1997 yilinda Manisa’da kuruldu. Vestel
esnek iiretim kabiliyeti ve tiiketici taleplerini hizli bir bicimde karsilama yetenegi ile
kisa zamanda yiiksek derecede biliylime gerceklestirmistir. Beyaz Egya sektoriinde
diinya piyasasinda basta Ingiltere, Fransa, Almanya ve Ispanya gibi gelismis
pazarlarla birlikte yiizli agkin {iilke tiiketicilerine yliksek kaliteli Uriinleri ile hizmet

vermektedir (VESTEL, 2016).

Zorlu Grubu’nun zincir magazalar kanaliyla tiiketicilere ulagan markasi
Regal’in liriin yelpazesi elektronik ve beyaz esya triinleri ile klima iiriin grubunu
icermektedir. Biitgesine uygun akilli ¢ozlimler arayan tiiketicilerin elektronik ve
beyaz esya konusundaki ihtiyaglarint karsilayan Regal {riinlerinin servis

hizmetlerinde Vestel sunmaktadir (ZORLU, 2016).

16’s1 yurt disinda olmak {izere toplam 23 sirketten olusan Vestel grubu; 16
bin galisani, 1250 satis noktasi, 350 servis noktasi ile yerli iiretimine devam

etmektedir. Bir milyon metrekare alan {izerine kurulu Avrupa’nin tek lokasyonda
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liretim yapan en biiyiik endiistri kompleksinden birine sahip olan kurulus, giinde 76
bin adet iiretim yapan 16 bin c¢alisaniyla National Geographic Mega Fabrikalar
belgeseline konu olan tek Tiirk fabrikasi unvanina da sahiptir. Diinyada 152 iilkeye
thracat1 ile Tiirkiye’nin elektronikte ihracat sampiyonu olan markasidir. Ayrica

Avrupa TV pazarinda da ikinci konumdadir (VESTEL, 2016).
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UCUNCU BOLUM

DAYANIKLI TUKETIM MALLARI - BEYAZ ESYA SEKTORUNDE
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER UZERINE KARABUK’TE BIRUYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Metodoloji ¢ercevesinde arastirmanin amacina ve kapsamina, hipotezlere,
arastirmanin evrenine ve 0rneklemine, veri toplama yontem ve araglarina ve analiz

yontemine iliskin bilgilere deginilmektedir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmanin amaci, Karabiik ilindeki tiiketicilerin beyaz esya satin alma
davraniglarin1  etkileyen wunsurlarin, demografik faktorlere gore farkhilasip
farklilagsmadigini ortaya koyabilmektir. Arastirma sonunda ¢ikan sonuglarin sektorde
faaliyet gosteren firmalarin {retim ve satis stratejilerine katki  vermesi
beklenmektedir. Ayrica Karabiik’teki tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen
faktorleri ve bunlarin etkileri ¢ercevesinde satin alma tercihlerinin, satin alma

kanallarinin, sekillerinin, kiiltiirlerinin belirlenmesine de olanak saglayacaktir.

3.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Demografik faktorlerle satin alma davranisini etkileyen faktorlerin birbiriyle

etkisini belirlemek amaciyla olusturulan hipotezler agagida belirtilmistir.
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e HI1: Beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma davranisi cinsiyete

gore farkhlagsmaktadir.

Hla: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken miikemmeliyetcilik/yiiksek
kalite odaklilik cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H1b: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken marka odaklilik cinsiyete
gore farklilik gostermektedir.

Hlc: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken moda odaklilik tiiketicilerin
cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.

H1d: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken fiyat odaklilik cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

Hle: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken diistinmeden aligveris
yapmalari cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

HI1f: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken aligkanliklar1 cinsiyete gore
farklilik géstermektedir.

Hlg: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken bilgi karmasasi yasamasi
cinsiyete gore farklilik gosterir.

Hlh: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken sosyo-kiiltiirel faktorler
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H1i: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken tercih ettikleri aligverisin tiirii

cinsiyete gore farklilik gosterir.

e H2: Beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma davramgi yasa gore

farkhilik gostermektedir.

H2a: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken milkemmeliyetcilik /yiiksek
kalite odaklilik yaslarina gore farklilik gostermektedir.

H2b: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken marka odaklilik yaglarina
gore farklilik gostermektedir.

H2c: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken moda odaklilik yaslarina gore
farklilik gostermektedir.

H2d: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken fiyat odaklilik yaslarma gore
farklilik gostermektedir.
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H2e: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken diisiinmeden aligveris
yapmalar1 yaslarina gore farklilik gostermektedir.

H2f: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken aligkanliklar1 yaslarina gore
farklilik gostermektedir.

H2g: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken bilgi karmasasi yasamasi
yaslarina gore farklilik gosterir.

H2h: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken sosyo-kiiltiirel faktorler yasa
gore farklilik gostermektedir.

H2i: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken tercih ettikleri aligverigin tiirii

yaslarina gore farklilik gosterir.

e H3: Beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma davrams1 egitim

diizeyine gore farkhlasmaktadir.

H3a: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken milkemmeliyetgilik /yiiksek
kalite odaklilik egitim diizeyine gore farklilik géstermektedir.

H3b: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken marka odaklilik egitim
diizeyine gore farklilik géstermektedir.

H3c: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken moda odaklilik tiiketicilerin
egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.

H3d: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken fiyat odaklilik egitim
diizeyine gore farklilik gostermektedir.

H3e: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken diistinmeden aligveris
yapmalari egitim diizeyine gore farklilik gdstermektedir.

H3f: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken aligkanliklar1 egitim diizeyine
gore farklilik gostermektedir.

H3g: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken bilgi karmagasi yasamasi
egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.

H3h: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken sosyo-kiiltiirel faktorler
egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.

H3i: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken tercih ettikleri aligverisin tiirii

egitim diizeyine gore farklilik gosterir.
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e H4: Beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma davramis1 medeni

duruma gore farkhilasmaktadir.

H4a: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken miikemmeliyet¢ilik /yiiksek
kalite odaklilik medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

H4b: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken marka odaklilik medeni
duruma gore gore farklilik gostermektedir.

H4c: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken moda odaklilik tiiketicilerin
medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

H4d: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken fiyat odaklilik medeni
duruma gore farklilik géstermektedir.

H4e: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken diistinmeden aligveris
yapmalar1 medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

H4f: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken aligkanliklart medeni duruma
gore farklilik gostermektedir.

H4g: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken bilgi karmasasi yasamasi
medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

H4h: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken sosyo-kiiltiirel faktorler
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H4i: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken tercih ettikleri aligverisin tiirii

cinsiyete gore farklilik gosterir.

e HS: Beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma davramgs1 ayhk gelire

gore farkhihik gostermektedir.

H5a: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken miitkemmeliyetgilik /yiliksek
kalite odaklilik aylik gelire gore farklilik gostermektedir.

H5b: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken marka odaklilik aylik gelire
gore farklilik gostermektedir.

H5c: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken moda odaklilik tiiketicilerin
aylik gelire gore farklilik géstermektedir.

H5d: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken fiyat odaklilik aylik gelire
gore farklilik gostermektedir.
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e HS5e: Tiketicilerin beyaz esya satin alirken diisiinmeden aligveris
yapmalari aylik gelire gore farklilik gostermektedir.

e HS5f: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken aligkanliklar1 aylik gelire gore
farklilik gostermektedir.

e HS5g: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken bilgi karmasasi yasamasi
aylik gelire gore farklilik gosterir.

e H5h: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken sosyo-kiiltiirel faktorler aylik
gelire gore farklilik gostermektedir.

e HS5i: Tiiketicilerin beyaz esya satin alirken tercih ettikleri aligverisin tiirii

aylik gelire gore farklilik gostermektedir.

3.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma Karabiik il merkezinde yasayan nihai tiiketicileri kapsamaktadir.
Arastirma dayanikli tiiketim mallart grubundan beyaz esya satin alimlariyla
sinirlandirilmigtir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin demografik 6zellikleri olarak;
cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyleri, medeni durumlarni ve ayhk gelirleri

belirlenmistir.

Arastirmanin evrenini, Karabiik ili merkez ilgesinde yasayan nihai tiikketiciler
olusturmaktadir. Karabiik ili merkez il¢e niifusu 2015 yili sonunda 132.658 olarak
tespit edilmis, niifusunun %51,51°1 erkek, %48,49’u ise kadinlardan olugmaktadir.
Calismada 6rnekleme yontemi olarak, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemleri i¢inde
en cok tercih edilen kolayda ornekleme yontemi seg¢ilmistir. Bu kolayda 6rnekleme
yontemi ve kisisel goriisme ile gergeklestirilen anket ile 406 kisiye ulasilmis ve

sonug olarak 406 anket degerlendirmeye alinmistir.

3.1.4. Veri Toplama Yoéntem ve Araclari

Arastirmada veri toplama amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Veri toplam

araci olarak olusturulan anket formu iki boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini; cinsiyet, yas, egitim

diizeyi, medeni durumu ve aylk gelirlerini belirlemeye yonelik sorulardan
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olusmaktadir. Ikinci boliim; Beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen faktorler; tercihleri, arastirma yapma nedenleri, beyaz esya
satin alirken yararlandiklar1 bilgi kaynaklari, etkilendikleri ¢cevre ve sosyo - kiiltiirel
faktorlerle, satin alma yoOntemleri, marka bagliliklar1 ve fiyat oncelikleri, {iriin
cesitleri, tercih ettikleri pazarlari, yaptiklar1 6deme sekilleri ile ilgili bilgileri iceren

sorulardan olusmaktadir.

Anket formu katilimcilara yiiz yiize ulastirilmis. Cevaplar 20 Eylil 2016-15

Ekim 2016 tarihleri arasinda toplanmustir.

Arastirmada kullanilan tiiketicilerin satin alma davranisim1 etkileyen
belirleyicilerden; miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, moda
odaklilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik, aligkanlik/marka
bagliligi, bilgi karmasasi yasama faktorleri Dursun vd. (2010) tarafindan yapilan
calismadan; sosyo-kiiltiirel faktorler ve aligveris tiirii belirleyicileri Penpece (2006)

tarafindan yapilan ¢alismadan alinmstir.

3.1.5. Analiz Yontemi

Anket yontemi ile elde edilen veriler SPSS programina tabi tutulmustur.
Aragtirmada ilk olarak kullanilan satin alma davranisi 6lgeginin yap1 gegerliligi test
edilmistir. Satin alma 6lgeginin boyutsal yapisini ortaya koyabilmek amaciyla, 6l¢cek

kapsaminda yer alan 24 maddeye agiklayici faktor analizi uygulanmigtir.

Faktor isimleri belirlendikten sonra gilivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir.
Giivenilirlik degerleri, 6lgegin belirlenen her bir alt boyutuna ve 6lgekte yer alan
ifadelerin tamamina iliskin hesaplanan Cronbach Alfa (a) istatistiginin hesaplanmasi
ile belirlenmistir. Cronbach Alfa Istatistigi, dlgekte yer alan sorularin homejen bir
yapiy1 agiklamak iizere bir biitlin olusturup olusturmadiklarini aragtirmak amaciyla

yaygin olarak kullanilan bir yontemdir. 0 — 1 arasinda degerler almaktadir.

Arastirma kapsaminda tiliketicilerin satin alma davraniglarinin demografik
degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla olusturulan

hipotezler t-testi ve ANOVA testi araciligiyla arastirilmistir.
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3.2. ARASTIRMADA ELDE EDiLEN BULGULAR VE YORUMLANMASI

Bu boliimde, Karabiik ilindeki nihai tiiketicilerin satin alma davranigini
etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik gergeklestirilen arastirmadan elde edilen
bulgulara deginilmektedir. Bu amagla, sirasiyla ¢caligmanin 6rnekleminin demografik
ozelliklerine iligkin bulgulara, agiklayic1 faktor analizine ve amacg cercevesinde

olusturulan hipotezlere iligkin analiz sonuglarina yer verilmektedir.

3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik degiskenlere gore dagilimi
cergevesinde cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve aylik gelir
degiskenlerine iliskin elde edilen bulgular degerlendirilmektedir. Arastirmaya katilan

406 kisinin cinsiyet degiskenine gore dagilimi asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet N %
Erkek 177 43,6
Kadin 229 56,4

Toplam 406 100

Tablo 3.1°de goriilen katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde,
calismaya 177 (%43.6)’s1 erkek ve 229 (%56.4)’4 kadin katilim gostermistir.

Calismaya katilan kadin ¢alisanlarin sayisinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin yas degiskenine gore dagilimi asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3.2. Yasa Gore Dagihm

Yas N %
30 ve alt1 101 24,8
31-40 arasi 135 33,3
41-50 arasi 97 23,9
51 ve usti 73 18,0
Toplam 406 100

Tablo 3.2’ye gore, katilimcilarin %24,8°i 30 ve alt1 yas arasindaki, %33,3’1
31-40 yas arasindaki, %23,9°u 41 ile 50 yas arasindaki, %181 ise 51 ve istii yas

arasindaki ¢alisanlar1 kapsamaktadir.
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Katilimcilarin medeni durumlarina gére dagilimlari tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3.3. Medeni Duruma Gore Dagilim

Medeni Durum N %
Bekar 105 25,9
Evli 275 67,7
Diger 26 6,4
Toplam 406 100

Tablo 3.3. incelendiginde katilimcilarin %67,7 sinin evli ve %25,9'unun

bekar oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede arastirmaya katilanlarin biiyiikk oranda
evli oldugu belirlenmistir.
Calismaya katilanlarin  egitim  seviyesine gore dagilimi  tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 3.4. Egitim Seviyesine Gore Dagilim

Egitim Seviyesi N %
[Ikogretim 67 16,5
Lise 107 26,4
Universite 196 48,4
Lisansiisti 36 8,9
Toplam 406 100

Tablo 3.4. incelendiginde aragtirmaya katilanlarin %48,4’i {niversite
mezunu, %26,4’1 lise mezunu, %16,5’1 ilkogretim mezunu ve %8,9’u lisansiistii

mezunu olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilimin daha ¢ok tiniversite mezunlari
tarafindan gerceklestigi goriilmektedir.

Orneklemin aylik gelire gére dagilimi tabloda gosterilmektedir.

Tablo 3.5. Aylik Gelire Gore Dagilim

Aylik Gelir N %

500 TL ve daha az 9 2,2
501-1000 TL aras1 44 10,8
1001-2500 TL aras1 198 48,8
2501 TL ve daha fazla 155 38,2
Toplam 406 100

Tablo 3.5’de katilimcilarin aylik gelire gore dagilim oranlar1 500 TL ve daha
az (%2.2), 501-1000 TL aras1 (%10.8), 1001-2500 TL aras1 (%48,8), 2501 TL ve
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tizeri (%38.2) oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan da anlagilacag tizere ¢alismaya

daha yiiksek oranda 1001-2500 TL arasinda geliri olanlar katilmistir.

3.2.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada ilk olarak kullanilan satin alma davranist Olgeginin yap1
gecerliligi test edilmistir. Satin alma 6lgeginin boyutsal yapisini ortaya koyabilmek
amaciyla, Olgek kapsaminda yer alan 24 maddeye aciklayici faktér analizi
uygulanmistir. Gergeklestirilen agiklayici faktdr analizi sonucunda dlgekte yer alan
“taksitli aligverisi tercih ederim” ve “kredi kart1 kullanmay1 tercih ederim” seklindeki
2 ifadenin faktor yiikiinlin 0,50'nin altinda oldugu goézlenmistir. Belirtilen iki ifade
analiz disinda birakilarak faktor analizi tekrarlanmistir. 22 madde ile gerceklestirilen

aciklayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.6’da gosterilmektedir.
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Tablo 3.6. Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Olcek Maddeleri

1

Faktor 1: Miikemmelliyetcilik/Yiiksek Kalite Odakhilik

Konu bir iiriin satin almak olunca en iyisini yada
En kusursuz olani almaya ¢aligirim.

,868

Aldigim tiriinlerin kalitesinin yiiksek olmasi
benim i¢in ¢ok dnemlidir

821

Genellikle beyaz esya alirken kalitesi en yiiksek
trlinii satin almaya ¢aligirim

,818

Satin aldigim iirtinlere yonelik standartlarim ve
beklentilerim oldukga yiiksektir

,592

Faktor 2: Marka Odakhihk

Genellikle daha pahali markalar: tercih ederim.

,910

Bir iirlin nekadar pahali ise o kadar kalitelidir.

,902

En ¢ok satin alinan markalar1 almayi tercih ederim.

872

Faktor 3: Moda Odaklhihk

Yogun reklamlar yapilan giincel {iriinleri tercih
ederim.

,880

En yiiksek teknolojiye sahip {irlinleri tercih ederim.

,868

Faktor 4: Fiyat Odakhhk

Cogunlukla indirimde olan iiriinleri tercih ederim.

,893

Genellikle biitgeme gore harcamalarima dikkat
ederim.

,893

Faktor 5: Diisiinmeden Alsveris/Dikkatsizlik

Sonradan pisman oldugum dikkatsiz
alig-verig yapmisimdir.

,850

Satin alirken diistinmeden karar veririm.

,753

Faktor 6: Ahskanhik/Marka Baghhgi

Daha 6nce satin aldigim favori markalar vardir.

,851

Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum
zaman onu kolay kolay birakmam.

167

Faktor 7: Bilgi Karmasas1 Yasama

Uriin hakkinda nekadar ¢ok sey dgrenirsem
aralarindasecim yapmakta okadar zorlaniyorum.

,882

Farkli siriinlerde edindigim bilgiler kafamin
karigmasina yol agiyor.

,873

Faktor 8: Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Yakin akraba ve veya ¢evremdeki tanidiklarimin
aldig1 tirtinleri tercih ederim.

,819

Ailemin istedigi iiriinleri tercih ederim.

,784

Tandigim saticiya giivenir, onun tavsiyesine gore
haraket ederim.

,617

Faktor 9: Ahsveris Tiiri

Internetten alig veris yapmay tercih ederim.

,796

Magazalar1 dolagarak satin alirim.

,7193

KMO Uygunluk Olgiitii = 0,703

Barlett Kiiresellik Testi |72 =2914,836 |[sd =231

p =,001

Varyansi Ac¢iklama Oram (%) = 67,767
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Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda varyansi agiklama yilizdesi birden
biiyiik olan dokuz faktdr belirlenmistir ve bu dokuz faktoriin toplam degiskenligin
%67,767’ini agiklama yetenegine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu gergevede birinci
faktor miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik, ikinci faktér marka odaklilik,
ticiincli faktor moda odaklilik, dordiincii faktor fiyat odaklilik, besinci faktor
diistinmeden aligveris/dikkatsizlik, altinc1 faktor aligkanlik/marka bagliligi, yedinci
faktor bilgi karmasasi yasama, sekizinci faktor sosyo-kiiltiirel faktorler ve dokuzuncu

faktor alisveris tiirii seklinde isimlendirilmektedir.

3.2.3. Giivenilirlik Analizi

Faktor isimleri belirlendikten sonra gilivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir.
Giivenilirlik degerleri, 6l¢egin belirlenen her bir alt boyutuna ve olgekte yer alan
ifadelerin tamamina iligkin hesaplanan Cronbach Alfa (o) istatistiginin hesaplanmasi

ile belirlenmistir. Giivenilirlik degerleri Tablo 3.7.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.7. Giivenilirlik Degerleri

Olcek / Boyut Madde Sayisi Giivenilirlik Degeri (o)
Miikemmeliyetgilik/Yiiksek Kalite Odaklilik 4 0,799
Marka Odaklilik 3 0,889
Moda Odaklilik 2 0,814
Fiyat Odaklilik 2 0,827
Diistinmeden Alisverig/Dikkatsizlik 2 0,614
Aliskanlik/Marka Baglilig 2 0,624
Bilgi Karmasasi Yasama 2 0,769
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler 3 0,646
Aligverig Tiirt 2 0,649
Satin Alma Davrams1 Olcegi 22 0,708

Tablo 3.7°ye gore tiim alt boyutlara ve 6lgegin tamamina iliskin elde edilen
giivenilirlik degerlerinin  0,60'm {izerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar
cergevesinde satin alma davranisi Olgeginin yapisal olarak gecerli ve giivenilir bir

Olcek oldugu soylenebilir.
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3.2.4. Tammlayia Istatistikler

Tanimlayic1 istatistikler kapsaminda, satin alma davraniginin Slgiimiinde

kullanilan unsurlara iliskin ortalama ve standart sapma degerleri incelenmektedir.

Bulgular Tablo 3.8’de gosterilmektedir.

Tablo 3.8. Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Std. Boyut
Boyutlar Ortalama Sapma | Ortalamasi
Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odakliik
{.Aldlgl.m. iiriinlerin kalitesinin yiiksek olmasi benim i¢in ¢ok 4,426 735
onemlidir
Konu bir {iriin almak olursa en iyisini ya da en kusursuz olan1 4,224 878
almaya calisirim. 4265
Genellikle beyaz esya satin alirken kalitesi en yiiksek olani 4,246 827
almaya calisirim
Satin aldlg}m urgnlere yonelik standartlarim ve beklentilerim 4,165 804
oldukea yiiksektir
Marka Odakhlik
En ¢ok satin alinan markalar1 almay1 tercih ederim 3,564 1,135
Bir {irtin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir. 3,293 1,169 3,361
Genellikle daha pahali markalar1 tercih ederim. 3,226 1,145
Moda Odakhilik
Yogun reklamlart yapilan giincel tiriinleri tercih ederim. 3,453 1,116 3582
En yiiksek teknolojiye sahip triinleri tercih ederim 3,711 1,071 '
Fiyat Odakhhk
Cogunlukla indirimde olan iirlinleri satin alirim. 3,605 1,151 3795
Genellikle biitceme gore harcamalarima dikkat ederim. 3,844 1,147 '
Diisiinmeden Alisveris/Dikkatsizlik
Satin alirken diisiinmeden karar veririm. 2,285 1,140 2 689
Sonradan pisman oldugum dikkatsiz alisverislerim vardir. 3,093 1,217 '
Ahskanhk/Marka Baghhg:
gjf;? rT'(]ince satin aldigim favori markalar vardir. Onlar1 tercih 3,918 858
i : : 3,970
Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman onu 4,022 033
kolay kolay birakmam
Bilgi Karmasasi1 Yasama
Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem aralarinda
. 3,549 1,113
secim yapmakta o kadar zorlaniyorum. 3488
l; IaJl;(l)lrunmlerle edindigim bilgiler kafamin karigmasina neden 3,428 1,108
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Boyutlar Ortalama Sa?pt)?ﬁa Or?acglljlfam
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Ailemin istedigi tiriinleri tercih ederim. 3,140 1,112

':g?(l;ily? glmkria;rk]).a veya ¢evremdeki tanidiklarin aldigi {irtinleri 3,007 1116 3265
gétélrli(::flm saticlya giivenir onun tavsiyesine gore hareket 3,647 1,059

Algveris Tiirii

Internet den aligveris yapmay1 tercih ederim. 3,758 1,157 3790
Magazalar1 dolasarak satin alirim. 3,822 1,067

Tablo 3.8’de yer alan ortalamalar incelendiginde, ¢alismaya Kkatilan

tilketicilerin satin alma davranislarina iliskin en yiiksek puan ortalamasina sahip

unsurlar;

e Aldigim friinlerin kalitesinin yiiksek olmasi benim i¢in ¢ok Onemlidir

(Ort=4,426),

e Genellikle beyaz esya alirken kalitesi en yiiksek {iirlinii satin almaya

calisirim (Ort=4,246),

e Konu bir iiriin satin almak olmak olunca en iyisini ya da en kusursuz olani

almaya calisirim (Ort=4,224),

e Satin aldigim iriinlere yonelik standartlarin ve beklentilerim oldukca

yiiksektir (Ort=4,165),

e Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldu§um zaman onu kolay kolay

birakmam (Ort=4,022),

e Daha Once satin aldigim favori markalar vardir onlari tercih ederim

(Ort=3,918) seklinde siralanmaktadir.

Diger taraftan caligsmaya katilan tiiketicilerin satin alma davranislarina iliskin

en diisiik puan ortalamasina sahip unsurlar ise;

e Satin alirken diisiinmeden karar veririm (Ort=2,285),

e Yakin akraba veya cevremdeki tanidiklarimin aldig: {irlinleri satin almay1

tercih ederim (Ort=3,007),

e Sonradan pisman oldugum dikkatsiz alig-veris yapmisimdir (Ort=3,093),

e Ailemin istedigi iiriinleri tercih ederim (Ort=3,140),

e Genellikle daha pahali markalari tercih ederim (Ort=3,226),
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e Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir (Ort=3,293) seklindedir.

Bu bulgulara gore, Karabiik’teki tiiketicilerin beyaz esya satin alma

davranigin1  etkileyen faktorlerden en yiliksek ortalamaya sahip unsurlarin
miikkemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik ve aligkanlik/marka bagliligi boyutlarini
O0lcmek i¢in kullanilan unsurlar oldugu goriilmektedir. Buna karsilik en diisiik
ortalamaya sahip unsurlarin ise diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik, sosyo-kiiltiirel
faktorler ve marka odaklilik boyutlarin1 6lgmek ic¢in kullanilan unsurlara iliskin

oldugu belirlenmistir.

3.2.5. Hipotez Testleri

Aragtirma kapsaminda nihai tiiketicilerin satin alma davraniglarinin

demografik degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla

olusturulan hipotezler t-testi ve ANOVA testi araciligtyla arastirilmistir.

Ilk hipotez kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislarina iliskin

boyutlarin  cinsiyete gore farklilasip  farklilasmadigi test edilmektedir.

Gergeklestirilen t-testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3.9’da sunulmaktadir.

Tablo 3.9. Cinsiyete Gore Satin Alma Davramslarindaki Farkhihklar

Satin Alma Davramislari Cinsiyet Ortalama Std. t-testi p
Sapma
Miikemmeliyetcilik/yiiksek | Erkek 4,262 ,665 074 941
kalite odaklihk Kadin 4,267 ,624 ' '
Erkek 3,122 1,040 o
Marka odaklihik Kadm 3.545 1,003 -4,148 ,001
Erkek 3,590 ,950
Moda odakhilik Kadm 3.576 1,046 0,139 ,890
. Erkek 3,737 1,098
Fiyat odakhihk Kadm 3.716 1,033 0,199 ,843
Diisiinmeden Erkek 2,629 ,963 i
ahgveris/dikkatsizlik Kadin 2,735 ,970 1,093 275
S Erkek 3,909 127
Aliskanhk/marka baghhg: Kadm 4.017 790 -1,412 ,159
o Erkek 3,353 1,007 *
Bilgi karmasas1 yasama Kadm 3.503 086 -2,417 ,016
S ., Erkek 3,156 ,804 .
Sosyo-kiiltiirel faktorler Kadm 3.349 356 -2,311 ,021
e Erkek 3,723 ,965
Algveris tiirii Kadm 3.842 389 -1,295 ,196

* p<0,05, **p<0,01; N= erkek 177, kadin 229

52



Tablo 3.9 incelendiginde, arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin marka odaklilik (t(404)=-4,148, p<0.01), bilgi karmasasi yasama
(t(404)=-2,417, p<0.05) ve sosyo-kiiltiirel faktorler (t(404)=-2,311, p<0.05) boyutlar1
acisindan istatistiksel olarak farklilastigi goriilmektedir. Ortalamalara gore, kadin
tilketiciler erkek tiiketicilere gore daha fazla marka odakli satin alma davranisi
sergilemekte, yine kadin tiiketiciler satin alma siirecinde erkeklere oranla daha fazla
bilgi karmasas1 yasamakta ve kadin tiiketiciler satin alma siirecinde sosyo-Kkiiltiirel
faktorlere daha fazla etkilenmektedirler. Yani kadin tiiketiciler satin alma
kararlarinda; ailelerinin istedikleri iiriinleri almayi, yakin akraba ve cevresindeki
tanidiklarinin ~ aldiklart  {iriinlerden almayi, tamidig1 saticiya giivenip onun

tavsiyelerine gore kara vermeyi erkek tiiketicilerden ¢ok daha fazla 6nemsemektedir.

Arastirmanin  ikinci  hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin  alma
davraniglarina iliskin  boyutlarin yasa gore farklilasip farklilasmadigi test
edilmektedir. Gergeklestirilen ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo

3.10’da sunulmaktadir.

Tablo 3.10. Yasa Gore Satin Alma Davramislarindaki Farkhiliklar

Satin Alma Davramslari Yas Ortalama SStd' F testi p
apma
30 ve alt1 4,247 ,614
Miikemmeliyetcilik/Yiiksek | 31-40 aras1 4,263 ,705 0.363 779
Kalite Odakhlik 41-50 arasi1 4,319 ,606 ' '
51 ve tistii 4,222 ,608
30 ve alt1 3,412 1,056
31-40 arasi 3,367 1,062
Marka Odakhlik 41-50 arasi 3.254 1,032 0,502 ,681
51 ve usti 3,420 ,995
30 ve alt1 3,465 1,056
31-40 arasi 3,648 1,031
Moda Odakhhk 41-50 arasi 3.597 967 0,665 574
51 ve tistii 3,602 ,935
30 ve alt1 3,712 1,116
. 31-40 arasi 3,744 1,048
Fiyat Odaklhihik 41-50 arasi 3.762 1115 0,158 ,924
51 ve ustl 3,657 ,942
30 ve alt1 2,896 1,037
Diisiinmeden 31-40 arasi 2,722 ,955 3763 011*
Alsveris/Dikkatsizlik 41-50 arasi1 2,639 ,945 ' '
51 ve ustl 2,411 ,859
ot 30 ve alt1 3,960 767
Ahskanhk/Marka Baghhgi 31-20 arast 3,396 528 0,917 ,433
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Satin Alma Davranislar: Yas Ortalama Std. F testi p
Sapma
41-50 arasi1 4,010 , 725
51 ve Usti 4,068 ,683
30 ve alt1 3,475 ,978
. 31-40 aras1 3,625 1,071
Bilgi Karmasasi1 Yasama 41-50 arast 3.273 954 2,741 ,044
51 ve Usti 3,541 ,927
30 ve alt1 3,085 ,863
e v 31-40 aras1 3,244 ,826 .
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler 41-50 arast 3.200 333 6,447 ,001
51 ve Usti 3,625 ,7136
30 ve alt1 3,653 ,950
. 31-40 aras1 3,833 ,940 *
Ahgveris Tiirii 41-50 arast 3.701 906 2,682 ,046
51 ve Usti 4,020 ,843

* p<0,05, **p<0,01; N= 30 ve alt1 101, 31-40 aras1 135, 41-50 aras1 97, 51 ve {istii 73

Tablo 3.10’a gore, satin alma davranisinin diisiinmeden alisveris/dikkatsizlik
(F(3-402)= 3,763, p<0,05), bilgi karmasasi yasama (F(3-402)= 2,741, p<0,05),
sosyo-kiiltiirel faktorler (F(3-402)= 6,447, p<0,01) ve aligveris tiri (F(3-402)=
2,682, p<0,05) boyutlar1 yasa gore farklilagmaktadir.

Bu kapsamda tiiketicilerin yas1 yiikseldikge diistinmeden aligveris
yapma/dikkatsizlik davranisinin azaldigi tespit edilmistir. Satin alma silirecinde en
fazla bilgi karmasas1 yasayan yas grubunun 31-40 yas arasi tiiketiciler oldugu, en az
bilgi karmasast yasayan yas grubunun ise 41-50 yas arasi tiiketiciler oldugu
belirlenmistir. Yine satin alma siirecinde sosyo-kiiltiirel faktorlere dikkat etme
tiikketicilerin yas1 yiikseldikce artmaktadir. Son olarak ise tiiketicilerin yas1
yiikseldikge aligveris tiiriiniin farklilagtigi tespit edilmistir.

Aragtirmanin  Ugilincii  hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma
davraniglarina iliskin boyutlarin medeni duruma gore farklilasip farklilagsmadig test
edilmektedir. Gergeklestirilen ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo

3.11 sunulmaktadir.
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Tablo 3.11. Medeni Duruma Gore Satin Alma Davramislarindaki Farkhihklar

Satin Alma Davranislari Medeni Ortalama Std. F testi p

Durum Sapma
. o Bekar 4,204 ,621

pukemmelyetilildYiksek evii 4,298 650 1,155 316
Diger 4,163 ,628
Bekar 3,647 ,956

Marka Odakhihk Evli 3,259 1,059 5,493 ,004**
Diger 3,282 ,978
Bekar 3,500 1,037

Moda Odakhhk Evli 3,629 ,984 0,976 ,378
Diger 3,423 1,083
Bekar 3,428 1,215

Fiyat Odakhihik Evli 3,858 ,962 6,949 ,001**
Diger 3,519 1,153

pi . Bekar 2,857 1,039
Diger 2,846 ,946
Bekar 3,933 ,766

Algkanhk/Marka Baghhgi | Evli 3,989 ,709 0,255 775
Diger 3,923 1,222
Bekar 3,357 ,979

Bilgi Karmasas1 Yasama Evli 3,510 1,008 2,150 ,118
Diger 3,788 971
Bekar 3,082 ,892

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler Evli 3,312 ,802 4,006 ,019*
Diger 3,500 ,895
Bekar 3,571 1,010

Ahsveris Tiirii Evli 3,874 ,863 4,153 ,016*
Diger 3,788 1,059

* p<0,05, **p<0,01; N= Bekar 105, Evli 275, Diger 26

Tablo 3.11°e gore, satin alma davraniginin marka odaklilik (F(2-403)= 5,493,
p<0,01), fiyat odaklilik (F(2-403)= 6,949, p<0,01, diistinmeden aligveris/dikkatsizlik
(F(2-403)= 2,961, p<0,05), sosyo-kiiltiirel faktorler (F(2-403)= 4,006, p<0,05) ve
turt  (F(2-403)= 4,153, p<0,05) boyutlar1 medeni

alisveris duruma gore

farklilasmaktadir.

Bu kapsamda bekar tiiketicilerin marka odakli satin alma davranisi evli
tilkketicilere gore daha yiiksektir. Evli tiiketiciler bekar tiiketicilere gore daha fazla
fiyat odakli satin alma davranisi sergilemektedir. Bekar tiiketiciler evli tiiketicilere
gore diistinmeden aligverig/dikkatsiz satin alma davranisint daha yiliksek oranda

gerceklestirmektedir. Evli tiiketiciler sosyo-kiiltiirel faktorlere bekar tiiketicilere gore
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daha fazla dikkat etmektedir. Aligveris tiirii bekar ve evli tiiketicilere gore

farklilagmaktadir.

Arastirmanin  dordiincii  hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma
davraniglarina iliskin boyutlarin egitim seviyesine gore farklilasip farklilasmadig
test edilmektedir. Gergeklestirilen ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular
Tablo 3.12’de sunulmaktadir.

Tablo 3.12. Egitim Seviyesine Gore Satin Alma Davramislarindaki Farkhihklar

Satin Alma Davranislari Egitim Ortalama Std. F testi p
Seviyesi Sapma
ilkogretim 4,145 724
Miikemmeliyetcilik/Yiiksek | lise 4,212 ,668 5130 096
Kalite Odaklihik universite 4,303 ,626 ; '
lisanstisti 4,437 ,406
ilkogretim 3,582 ,932
lise 3,457 1,015 *
Marka Odakhilik Gniversite 3,205 1,095 2,917 ,034
lisanstisti 3,018 ,897
ilkogretim 3,544 1,039
lise 3,658 ,967
Moda Odakhhk Sniversite 3.574 1,016 0,385 , 764
lisanstisti 3,472 1,006
ilkogretim 3,835 ,897
. lise 3,897 1,025
Fiyat Odakhihk iniversite 3.607 1,149 2,060 ,105
lisanstisti 3,652 ,876
ilkogretim 2,664 ,918
Diisiinmeden lise 2,649 ,863
Ahsveris/Dikkatsizlik universite 2,750 1,057 0,665 074
lisanstisti 2,527 ,836
ilkogretim 4,044 ,873
1w lise 4,009 ,806
Ahskanhik/Marka Baghhg: iniversite 3.036 731 0,527 ,664
lisanstisti 3,902 ,583
ilkogretim 3,813 ,815
o lise 3,663 ,994 o
Bilgi Karmasasi Yasama iniversite 3.341 1,037 6,321 ,001
lisanstisti 3,166 ,910
ilkogretim 3,855 ,667
- " lise 3,464 835 -
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler iniversite 3.018 797 24,376 ,001
lisanstisti 2,916 ,629
ilkogretim 4,276 ,598
e e lise 4,042 ,898 o
Alsveris Tiiri iniversite 3.625 871 21,672 ,001
lisansiisti 3,041 1,071

* p<0,05, **p<0,01; N=ilkdgretim 67, lise 107, iiniversite 196, lisansiistii 36
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Tablo 3.12’ye gore, satin alma davramiginin marka odaklilik (F(3-402)=
2,917, p<0,05), bilgi karmasas1 yasama (F(3-402)= 6,321, p<0,01), sosyo-kiiltiirel
faktorler (F(3-402)= 24,376, p<0,01) ve alisveris tiirti (F(3-402)= 21,672, p<0,01)

boyutlar1 egitim durumuna gore farklilagsmaktadir.

Bu kapsamda egitim durumu yiikseldik¢e marka odakli satin alma davranisi
azalmaktadir. Yine egitim durumu yiikseldik¢e satin alma siirecinde bilgi karmasasi
yasama azalmaktadir. Satin alma siirecinde sosyo-kiiltiirel faktorlere dikkat etme
egitim durumu yiikseldikce azalmaktadir. Benzer sekilde aligveris tiirli egitim

seviyesine gore farklilagmaktadir.

Aragtirmanin  besinci  hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma
davraniglarina iligkin boyutlarin aylik gelire gore farklilasip farklilasmadigi test
edilmektedir. Gergeklestirilen ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo

3.13’de sunulmaktadir.

Tablo 3.13. Aylik Gelire Gore Satin Alma Davramislarindaki Farkhliklar

Satin Alma Davranislar Ayhk Gelir Ortalama std, F testi p
Sapma
500 ve az 3,861 ,469
Miikemmeliyetgilik/Yiiksek | 501-1000 4,000 647 4914 002
Kalite Odakhihk 1001-2500 4,270 631 ’ ‘
2501 ve fazla 4,358 ,637
500 ve az 3,777 1,2247
501-1000 3,575 1,045
Marka Odakhlik 2,890 ,035*
1001-2500 3,431 ,954
2501 ve fazla 3,187 1,112
500 ve az 2,777 1,003
501-1000 3,318 1,000
_ l 1 *x
Moda Odakhilik 1001-2500 3,694 ,955 3,86 ,010
2501 ve fazla 3,561 1,040
500 ve az 4,388 ,485
501-1000 4,147 1,037
Fiyat Odaklilik 4,188 ,006**
1001-2500 3,681 1,028
2501 ve fazla 3,622 1,098
iisii 500 ve az 2,555 726
Dusumped(.en . 1,589 ,192
Ahsveris/Dikkatsizlik 501-1000 2,977 ,088
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Satin Alma Davranislari Aylik Gelir Ortalama Std. F testi p
Sapma
1001-2500 2,681 ,966
2501 ve fazla 2,625 ,969
500 ve az 4,111 ,600
501-1000 3,772 872
Ahskanlhik/Marka Baghhg 2,426 ,065
1001-2500 4,060 ,736
2501 ve fazla 3,903 ,764
500 ve az 3,611 ,961
501-1000 3,534 878
Bilgi Karmasas1 Yasama 3,339 ,019*
1001-2500 3,626 ,969
2501 ve fazla 3,293 1,051
500 ve az 3,444 1,092
501-1000 3,681 187
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler 8,305 ,001**
1001-2500 3,338 ,827
2501 ve fazla 3,043 794
500 ve az 3,444 1,236
501-1000 4,102 ,759
Ahgveris Tiirii 4,805 ,003**
1001-2500 3,878 ,897
2501 ve fazla 3,609 ,947

* p<0,05, **p<0,01; N=500 ve az 9, 501-1000 aras1 44, 1001-2500 aras1 198, 2501 ve fazla 155

Tablo 3.13’e gore, satin alma davraniginin milkemmeliyeteilik/yiiksek kalite
odaklilik (F(3-402)= 4,914, p<0,01), marka odaklilik (F(3-402)= 2,890, p<0,05),
moda odaklilik (F(3-402)= 3,861, p<0,01), fiyat odaklilik (F(3-402)= 4,188, p<0,01),
bilgi karmasas1 yasama (F(3-402)= 3,339, p<0,05), sosyo-kiiltiirel faktorler (F(3-
402)= 8,305, p<0,01) ve aligveris tiirii (F(3-402)= 4,805, p<0,01) boyutlar1 aylik

gelire gore farklilasmaktadir.

Bu  kapsamda, aylik gelir arttitkga tiiketiciler = daha fazla
miikkemmeliyet¢i/yliksek kalite odakli satin alma davranis1 sergilemektedir. Aylik
gelir azaldik¢a marka odakli satin alma davranisi artmaktadir. Tiiketicilerin aylik
geliri yiikseldikce moda odakli satin alma davranisi artmaktadir. Aylik gelir
azaldikga fiyat odakli satin alma davranisi artmaktadir. Satin alma siirecinde en fazla
bilgi karmagas1 yasayan tiiketiciler 1001-2500 TL arast aylik gelire sahip olanlar
iken, en az bilgi karmasasi yasayan tiiketiciler 2500 TL ve daha fazla aylik gelire
sahip olanlar olarak belirlenmistir. Aylik gelir yiikseldikge satin alma siirecinde

sosyo-kiiltiirel faktorlere dikkat etme orani azalmaktadir. Alisveris tliriine en fazla

58



dikkat eden tiiketiciler 501-1000 TL aras1 aylik gelire sahip olanlar ve en az dikkat
edenler ise 500 TL ve daha az aylik gelire sahip olanlar olarak tespit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢alisma, beyaz esya sektoriindeki nihai tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, aylik gelir gibi
demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymaya yonelik

yapilmustir.

Arastirma Karabiik il merkezinde yasayan nihai tiiketicilere yonelik
yapilmistir. Arastirma 406 katilimc ile anket yontemi ile yapilmistir. Katilimcilara
24 adet sorudan olusan anket formu kendileriyle yiiz yiize yapilmistir. Aragtirmanin
sonucunda elde edilen veriler frekans analizleri, tanimlayici istatistikler ve aragtirma
kapsaminda tiiketicilerin satin alma davramiglarinin demografik degiskenlere gore
farklilasip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla olusturulan hipotezler t-testi ve

ANOVA testi araciligiyla arastirilmigtir.

Calismaya katilan tiiketiciler beyaz esya satin alirken davraniglarina iliskin en
yiiksek dereceye sahip unsurlarin basinda; miikemmeliyetcilik/kalite odaklilik
unsurlar1 gelmektedir. Bu kapsamda tiiketiciler satin almay1 diisiindiigii iirtinlerin en
lyisini, yliksek kaliteli olan1 ve en kusursuz 6zelliklere sahip olan {iriinii almay: tercih
etmekle beraber satin aldigi iiriinlere yonelik standartlarinin ve beklentilerinin {ist
seviyede oldugu anlagilmistir. Yine katilimcilarin aligkanlik/marka bagimlilig
unsurlarinin icerigi olan satin almay1 diisiindiikleri favori markalari, hoslarina giden
tercih ettikleri markalar1 satin alma noktasinda onemli derece istekli olduklar

anlagilmaktadir.

Diger taraftan calismaya katilan tiiketicilerin beyaz esya satin alma
davraniglarina iliskin en diisiik dereceye sahip unsurlardan birisi diislinmeden
aligveris/dikkatsizlik unsuru olup, tiiketicilerin satin alirken diisiinmeden karar
vermedikleri ve bununla birlikte sonradan pisman olmadiklari anlagilmakla birlikte

sosyo-kiiltiirel unsurlardan yani ailesinin istedikleri iirlinleri tercih etmeyip yakin
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akrabalarinin satin aldiklar1 {iriinlerinde pek dnemsemedikleri anlasilmigtir. Bununla
birlikte marka odaklilik unsurlarindan satin alirken pahali markalar1 ¢ok tercih
etmedikleri gibi pahali markalarin kalitesinin yiiksek oldugunu goriisiine de genelde

katilmamaktadir.

Ik hipotez kapsaminda tiiketicilerin satin alma davramslarma iliskin
boyutlarin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadig test edilmistir. Gergeklestirilen t-
testi sonucunda elde edilen bulgulara gore; tiiketicilerin marka odaklilik, bilgi
karmasas1 yasama ve sosyo-kiiltiirel faktorler cinsiyete gore farklilik gostermesine
ragmen, milkkemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik, moda ve fiyat odaklilik,
diisinmeden aligveris, marka bagliligi, aligveris tiirii gibi faktorler cinsiyete gore

farklilik géstermemektedir.

Elde edilen bulgulara gére kadinlar erkeklere gore beyaz esya satin alirken;
daha ¢ok markaya onem veriyor, yine erkeklere nazaran daha ¢ok bilgi karmasasi
yastyor ayrica sosyo-kiiltlirel faktdrlere satin alirken ailesinin ve yakin akrabasinin
Onerilerine ve tercihlerini dikkate aliyor ve daha ¢ok tanidigr saticinin tavsiyelerine

gore karar verme egilimi gosteriyor sonucuna ulasilmistir.

Ikinci hipotez kapsaminda tiiketicilerin satin alma davramslarina iliskin
boyutlarin yasa gore farklilasip farklilagmadigr test edilmistir. Bu baglamda yapilan
test sonucuna gore; tiiketicilerin diistinmeden aligveris, bilgi karmasasi yasama,
sosyo-kiiltiirel faktorler, aligveris tiirii gibi faktorlerin yasa gore farklilik gosterdigi;
miikemmeliyetcilik/yliksek kalite odaklilik, marka, moda, fiyat odaklilik ve
aligkanlik gibi faktorlerin ise yasa gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Bu sonuglar 1s181inda tiiketicilerin yasi1 yiikseldik¢e diisinmeden aligveris
yapma/dikkatsizlik davranisinin azaldigi tespit edilmistir. En fazla 30 ve altindaki
yas grubunda goriilmektedir. Satin alma siirecinde en fazla bilgi karmasas1 yasayan
yas grubunun 31-40 yas arasi tiiketiciler oldugu, en az bilgi karmasasi yasayan yas
grubunun ise 41-50 yas arasi tiiketiciler oldugu belirlenmistir. Yine satin alma
stirecinde sosyo-kiiltiirel faktorlere dikkat etme tiliketicilerin yas1 yiikseldikge
artmakta olup en ¢ok 51 ve {istii yas grubunda goriilmektedir. Son olarak ise

tiikketicilerin yas1 yiikseldikce aligveris tiirtinlin farklilastigi tespit edilmistir.
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Aragtirmanin  li¢lincii  hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma
davraniglarina iliskin boyutlarin medeni duruma gore farklilagip farklilagmadig test
edilmis olup; tiiketicilerin beyaz esya satin alirken; marka odaklilik, fiyat odaklilik,
diistinmeden aligveris, sosyo-kiiltiirel faktorler ve aligveris tiirii gibi faktorlerin
katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilik gosterdigi,
mitkemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik, bilgi karmasasi yasama gibi faktorlerin

ise tiiketicilerin medeni duruma gore farklilik gostermedigi anlagilmistir.

Bu kapsamda bekar tiiketicilerin marka odakl1 satin alma davranisi gésterme
egilimi evli tiiketicilere gore daha yiiksektir. Evli tiiketiciler bekar tiiketicilere gore
daha fazla fiyat odakli satin alma davranisi sergilemektedir. Bekar tiiketiciler evli
tilkketicilere gore diistinmeden aligveris/dikkatsiz bir bicimde satin alma davranisi
daha yiiksek oranda gerceklestirmektedir. Evli tiiketiciler sosyo-kiiltiirel faktorlere
yani ailesine danisma, yakin akraba ve ¢evresinin daha dnce satin aldig: iiriinleri ve
tanidig1 saticilarin Onerilerine bekar tiiketicilere gore daha fazla dikkat etmektedir.
Aligverisin tlirii satin almanin nereden, nasil yapilacagi karalari bekar ve evli

tilkketicilere gore farklilik géstermektedir.

Arastirmanin  dordiincii  hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma
davraniglarina iliskin boyutlarin egitim seviyesine gore farklilagip farklilagsmadig:
test edilmis, tiiketicilerin beyaz esya satin alirken; marka odaklilik, bilgi karmasasi
yasama, sosyo-kiiltiirel faktorler ve aligverisin tiirii gibi faktorlerin katilimcilarin
egitim  diizeyine  gore  farklilk  gosterdigi  tespit  edilmis  olup,
mitkemmeliyetcilik/yliksek kalite odaklilik, marka bagliligi, sosyo-kiiltiirel faktorler,
aligveris tirti gibi faktorlerin ise egitim durumlarina gore farklilik gostermedigi

anlasilmustir.

Bu tespitler 1s181inda egitim durumu yiikseldikge marka odakli satin alma
davranis1 azalmaktadir. En ¢ok ilkdgretim mezunlarinin markaya onem verirken
Lisansiistii mezunlarin ise markaya daha az 6nem verdikleri anlagilmistir. Yine
egitim durumu yiikseldikge satin alma siirecinde bilgi karmasasi yasama
azalmaktadir. En ¢ok bilgi karmasgasi ilkogretim mezunlari yasarken en az lisansiistii
mezunlarinin bilgi karmasas1 yasadigi tespit edilmistir. Satin alma siirecinde sosyo

kilttirel faktorlere dikkat etme egitim durumu ylikseldikge azalmaktadir. Yani
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lisansiistii mezunlarinin beyaz esya satin alirken ailesinin, yakin akraba ve tanidigi
saticinin Onerileri dogrultusunda hareket etmedigi ama ilkogretim mezunlarinin bu
cevresinin etkisi altida kalarak onlarin daha 6nce satin aldigi veya onerdigi tirtinleri
satin alma egilimi gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica alisveris tiirii egitim seviyesine

gore farklilik gostermektedir.

Aragtirmanin  besinci  hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma
davraniglarina iliskin boyutlarin aylik gelire gore farklilasip farklilasmadigr test
edilmis olup, tiiketicilerin beyaz esya satin alirken; miikkemmeliyetgilik/yliksek kalite
odaklilik, marka, moda, fiyat odaklilik, bilgi karmasasi yasama, sosyo-kiiltiirel
faktorler, aligveris tiirii gibi faktorlerin katilimceilarin aylik gelirlerine goére farklilik
gosterdigi tespit edilmis olup, diistinmeden alisveris/dikkatsizlik, marka baglilig
gibi faktorlerin katilimcilarin  aylik gelirlerine gore farkliik gostermedigi

anlagilmistir.

Bu sonuglara gore, aylik gelir arttikca tiiketiciler daha fazla
miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odakli satin alma davranisi sergilemektedir. Aylik
geliri 2501 TL ve Ustii olan tiiketiciler daha ¢ok miikkemmeliyetgi, kaliteli, en iyisi ve
en kusursuz olani satin alma egilimi gosterirken, aylik geliri 0-500 TL olanlar daha
az milkkemmeliyetci/yiiksek kalite odakli satin alma egilimi gostermektedir. Aylik
gelir azaldik¢a marka odakli satin alma davranisi artmaktadir. En ¢ok 0-500 TL arasi
geliri olanlarin marka odakli satin alma davranis1 gosterdigi, en az ise 1001-2500 TL
ve st gelir gruplarinin marka odakli satin alma davranist gosterdigi
anlagilmaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin aylik geliri yiikseldikge moda odakh
satin alma davranist artmaktadir. 2501 TL ve iizeri gelir gruplar1 en ¢ok moda odakli
satin alma davranisi sergilemektedir. Aylik gelir azaldik¢a fiyat odakli satin alma
davranigi artmaktadir. Aylik geliri 2501 TL ve iistiinde olanlar daha az fiyat odakli
davranmakta daha az harcamalarina dikkat edip ve daha az indirimdeki iiriinleri
tercih etmektedirler. Satin alma siirecinde en fazla bilgi karmasasi yasayan tiiketiciler
1001-2500 TL aras1 aylik gelire sahip olanlar iken, en az bilgi karmasas1 yasayan
tilketiciler 2501 TL ve daha fazla aylik gelire sahip olanlar olarak belirlenmistir.
Aylik gelir yiikseldik¢e satin alma siirecinde sosyo-kiiltiirel faktorlere dikkat etme
orani azalmaktadir. Aylik geliri 501-1000 TL olanlar satin alma davraniglarinda

ailesinin istedigi yonde ve akrabalarmin daha Once satin aldigi markalar1 tercih
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ederken geliri 2501 TL ve daha {stiinde olanlar ailesinin isteklerini yakin
akrabalarint ve tanidigi saticinin yonlendirmesini dikkate almamaktadir. Aligveris
tiirline en fazla dikkat eden tiiketiciler 501-1000 TL aras1 aylik gelire sahip olanlar
iken en az dikkat edenler ise 500 TL ve daha az aylik gelire sahip olanlar olarak

tespit edilmistir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda nelere dikkat ettikleri, hangi
faktorlerden etkilendikleri, iiretim ve pazarlama acisindan olduk¢a Onem arz
etmektedir. Bu baglamda yapilan arastirma 1s18inda, beyaz esya sektoriinde faaliyet

gosteren iiretici ve satict firmalara ilgili konularda 6neriler sunulmaya galisilmistir.

Beyaz esya sektoriinde marka ve pazarlarini gelistirmek isteyen firmalarin
oncelikle tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini, satin alma davranmislarini etkileyen
faktorleri ve satin alma karar siireglerini iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Bunun
icin anketler ve arastirmalar yaparak, degisen tiiketici tercihleri ve siirecleri iyi analiz
etmeleri olduk¢ca Onemlidir. Ayrica tiiketicinin karar asamasinda kimlerden
etkilendigi, satin alma kararini ailede kimin verdigi gibi temel konular hakkinda da

bilgi sahibi olmalari tavsiye edilmektedir.

Tiiketicilerin nezdinde tercih edilen marka olabilmek i¢in giiclii nedenler
ortaya konulmalidir. Ornegin bunlar yiiksek seviyede gelismis teknoloji, fonksiyonlu
uriinler, kalite belgesi, uzun garanti sliresi promosyonlu satislar gibi. Bazi
donemlerde belli tiiketici kesimlerine 6zel iskontolu satislar, reklamlarin en iist
seviyede kullanilmasi gibi nedenler tiiketicinin dikkatini ¢ekecektir. Bu nedenleri de
tiikketiciyi stkmadan, bunaltmadan kitle iletisim araglari veya miisterilerin ayaklarina
gidilerek onlarin satin alma davranisini harekete gecirebilecek saha c¢aligmasi

yapilmalidir.

Tiiketicilerin beyaz esyay1 satin aldiktan sonra tatmin olmalar1 ve iiriinden
memnun kalmalar1 marka sadakati yaratmak i¢in 6nemli bir adimdir. Giiniimiizde
rekabetin ve alternatifin ¢ok olmasi1 marka sadakati yaratmay:1 zorlastirmaktadir.
Buna bagli olarak isletmelerin pazarlama stratejilerinde marka sadakati yaratmak i¢in

calismalar1 gerekmektedir.

Karabiik’te yapilan arastirmada elde edilen bulgulardan da anlasildig: tizere

tiikketiciler, yaratilan marka bagliligina ve marka aligkanliklarina son derece duyarh
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satin alma davranist gostermektedirler. S6z konusu durumda firmalarin yeni
misteriler kazanmaya calisarak kar etmenin, eski miisterileri elde tutmaktan ¢ok
daha zor ve maliyetli oldugu gergegini asla unutmamalar1 gerekmektedir. Bunun igin
firmalarin portfoyiindeki kayitli, kendilerini taniyan miisterilerde marka sadakati
yaratmalar1 daha karli olacaktir. Bunu yaratmanin c¢esitli yollar1 bulunmaktadir. En
onemli unsur ise satin aldiktan sonra yapilan miisteri memnuniyet anketleri, eger
sorun varsa derhal ¢ozlimii ve tiiketicilerle bir aile olundugu bilincinin yerlestirilmesi
adina yakin davranma ve tiliketicileri 0zel gilinlerde 6rnegin dogum giinlerinde,
bayramlarda hatirlama ve kutlama gibi tiiketicilerle duygusal aile baglar1 kurma

giiniimiizde miisteri sadakati yaratma baglaminda ¢ok énemlidir.

Beyaz esya firmalariin ve iriin ¢esitliliginin arttigi, rekabetin ve benzer
kalitede diisiik fiyat seceneklerinin olduk¢a fazla oldugu beyaz esya sektoriinii
kapsayan bu calismada elde edilen sonuclar hem firmalara hem de tiiketicilere yol

gosterici bir nitelikte tagimaktadir.

Beyaz egya sektoriinde ileride yapilacak ¢alismalarda arastirmacilar, satin
alma davraniglarinin meslege gore farklilasip farklilasmadigini, satin alma karar
stirecinde hangi faktoriin en etkili ve belirleyici oldugu gibi unsurlari ele alabilirler.
Ayrica dayanikli tiiketim mallar1 grubunda beyaz esya sektoriinde yapilan bu ¢alisma
haricinde daha sonra yapilacak ¢alismalarda dayanikli tiiketim mallarinin diger
gruplarindan kiigiik ev aletlerine veya elektronik grubuna yonelik arastirmalar
yapilabilir. Yapilacak bu caligmalardan elde edilecek sonuglar firmalara yararh

bilgiler saglayabilecektir.

65



KAYNAKCA
Ak, T. (2009) Marka Yonetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri, Yiiksek Lisans
Tezi, Karamanoglu Mahmutbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Akkus, B. (2013) Paraya Hiikmedenin Sirr1 Finans ve Yonetim, Istanbul: KUM
SAATI.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2002) Modern Pazarlama, Istanbul:
DEGISIM YAYINLARI.

Arabaci, B. (2013) Miisteri Hizmetleri ve CRM, istanbul: KUM SAATI

Baudrillard, J. (2015) Tiiketim Toplumu Soylenceleri Yapilari, Cev.: H. Delicegayli
ve F. Keskin. Istanbul: AYRINTI

BSH-GROUP (2016) http://blog.bsh-group.com.tr. (28 Agustos 2016).

Cemalciler, 1. (1999) Pazarlama Kavramlar, Kararlar, istanbul: BETA BASIM
YAYIM

DEMIRDOKUM (2016) http://demirddkiim.com.tr/kurumsal. (01/09/2016).
Deniz, E. (2013) Markalasma ve Reklam, istanbul: KUM SAATI

Dursun, 1. ve Alniacik, U. ve Kabaday1, E.T. (2013) Tiiketici Karar verme Tarzlari
Olgegi; Yapist Boyutlari, Uluslararas1 Yonetim lktisat ve Isletme Dergisi,
9(19).

Dursun, Y. (1987) Isletmelerde Fiyatlama Kararlar1, Yiiksek Lisans Tezi, Erciyes

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Erken, A. (2007) Markalarin Tiiketici Tercih Kriterlerine gore Analitik Hiyerarsi

Stireci  Yonetimi ile Degerlendirilmesi: Beyaz Esya Sektoriinde Bir

66



Uygulama, Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Y onetim ve Ekonomi dergisi, 4(2), 56.

Engel, J.F. ve Kollat, D.T. ve Blackwell R.D. (1973) Consemer Behaviour lllinois:
DRYDEN PRESS.

Eren, E. (2009) Tiketicilerin Satin Alma Niyeti, Davranis1 ve Marka Sadakati
Kayseri’de Beyaz Esya Sektérii Uzerine Bir Uygulama, Erciyes Universitesi

Sosyal Bilimler Universitesi.

Gowrisankaran G. ve Rysman M. (2012) “Dynamics of Consomer Demand for new

Durable Goods”, The University Of Chicago Pres Journals.

Gilingor, E. (2002) Beyaz Esya Sektoriinde Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina
Etki Eden Faktorlerin Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Hise, R. (1979) Basic Marketing: Concepts and Decisions, Cambridge: JR
EINTHROP PUBLISHERS.

http://kalkinma.org/?goster.asp?sayfa:rapor&id:94. (05/09/2016).
http://kobi.my.net.com/pdf/BeyazEsya.pdf. (05/09/2016).

HOOVER (2016) http://hoover.com.tr/azienda/candyGroupHoover.asp.
(01//09/2016).

Ilbey, M.O. ve Akkilig M.E. ve Yimaz, O. (2011) Tiiketicilerin Beyaz Esya Satin
Alma Siirecinde Marka Algilarina Yonelik Bir Arastirma, Mustafa Kemal

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 8 (15), 63-85.

Imbriale, R. (2007) Motivasyon Temelli Pazarlama, Cev.: S.Kose. Istanbul:
MEDIACAT.

INDESIT (2016) http://www.indesitcompany.com.tr/inst/tr/brands.jpg. (02/09/2016).

Islamoglu, A.H. (2000) Pazarlama Y&netimi Stratejik ve Global Yaklasim, istanbul:
BETA BASIM/YAY M.

ITO (2006) Isletmelerin Tiiketici odakli Marka Stratejileri, Istanbul: ITO
YAYINLARI, Yaym No: 2006-7.

67



Karadeniz, M. (2013) Tiiketicilerin Beyaz Esya Marka Tercihlerinde Reklamlarin
Etkisi, Marmara Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 4(1), 191-210.

Kendall S. P., Spoles G.B. (1990) “Consumer Decision Making Styles as a Function
of Individual Learning Styles”, The Journal of Consumer Affairs Summer, 24
(1), 134-147.

Kiel, G., Layton, R., (1980) “Dimensions of Consumer Information Seeking
Behaviour”, Journal of Marketing Research, May 18: 23-24

Kim, J., Forsythe, S., Gu, Q., Moon, S. J., (2002) “Cross-Culturel Consumer Values,
Needs and Purchase Behavior”, Journal of Consumer Marketing, 19 (6), 482-
502.

KOC (2016) http://www.koc.com.tr. (20 Agustos 2016).

Kotler, P. (1997) Marketing Management, New Jersey: PRENTICE HALL
INTERNATIONAL INC.

Kiilter, B. (2004) Tiiketicinin Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktor Olarak
Meslek Gruplarinin, Bazi Dayanikli Tiiketim Mallar1 Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti.
Lindstrom, M. (2014) Buy.ology, Cev.: U.Sensoy. Istanbul: OPTIMIST.

Mamiilattan Markaya (2001) Argelik Kurum Tarihi 1955-2000, VTR Arastirma
Yapim Yo6netim, Istanbul: Kasim 2001.

Mazlum, M. (2010) Pazarlama {lkeleri, Istanbul: CAG UNIVERSITESI
YAYINLARI

Mucuk, 1. (1999) Pazarlama ilkeleri, Istanbul: TURKMEN KITABEVI.
Mucuk, 1. (1998) Modern Isletmecilik, Istanbul: TURKMEN KITABEVI.

Murphy, P. ve Staples, W. (1979) “A Modernized Family Life Cyle”,Journal of
Consemer Research 6 (1), 12-22.

Odabasi, Y. (1986) Tiiketici Davranisi, Eskisehir: AOF YAYINLARI,

Yayimn No: 204

68



Odabas;, Y. Ve Baris G. (2002) Tiketici Davranisi, Istanbul: SISTEM
YAYINCILIK

Olug, M. (1987) Sosyal Smuflar Pazarlama Agisindan Onemi, Istanbul:
PAZARLAMA DUNYASI

Ozkalp E. (1996) Davranis Bilimlerine Giris, Eskisehir: ANADOLU
UNIVERSITEST ACIKOGRETIM FAKULTESI YAYINLARI.

Ozden, D.M. (2009: ) Avrupa Isletmeleri Ag1, Karadeniz,12

Oztiirk, A.B. (2016) “Beyaz Esya Sektorii” Iktisadi Arastirmalar Ankara: ISBANK
YAYINLARI.

Penpece, D. (2006) Tiiketici Davraniglarin1 Belirleyen Etmenler, Kiiltiiriin Tiiketici
Davranislarina Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Siitcii Imami Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitusu.

Runyon, K. (1997) Consemer Behaviour and Practise of Marketing, Colombus:
MERRILL INC.

Schiffman, L.G. ve Kanuk, L.L. (2004) Consemer Behaviour New Jersey:
PRENTICE HALL INTERNATIONAL INC.

SIEMENS (2016) http://www.siemens.com.tr/web/13-65—
11/siemens_tr/hakkimizda/ hakkimizda/siemense_genel_bakis.

Simsek, M. (1990) Pazarlama yonetimi, Adana: CUKUROVA UNIVERSITESI
MESLEK YUKSEKOKULU YAYINI Yayin No: 36.

Sireli, A. (1980) Sosyo-Psikolojik Cephesi ile Mal Politikas1, Istanbul: ISTANBUL
UNIVERSITESI ISLETME FAKULTESI YAYINL

Tek, O. B. (1999) Pazarlama Ilkeleri, Global Yonetimsel Yaklasim, Tiirkiye
Uygulamalari, Istanbul: BETA BASIM/YAYIM.

Tenekecioglu, T. (1994) Makro Pazarlama, Istanbul: BILIM TEKNIK YAYINEVI.

Tokol, T. (1994) Pazarlama Arastirmas1, Bursa: ULUDAG UNIVERSITESI BASIM
EVI: Bursa.

Tokol T. (1986) Pazarlama Y 6netimi, Bursa: ACAR MATBAACILIK.

69



Tokol, T. (1994) Pazarlama Y&netimi, istanbul: VIPAS A.S. YAYINLARI.

Topgu, M.I. (2015) Tiiketicilerin Cevreci Satin Alma Davranislarin1 Belirleyen
Faktorlerin Saptanmasi, Yiiksek Lisans Tezi Galatasaray Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitisu.

Tiirk, Z. (2004) Tiiketici Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler ve Perakendeci
Markas1 Uzerine Bir Alan Arastirmasi, Yiiksek Lisans Tezi, Mugla

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.
TURKBESD (2016) http://www.turkbesd.org/bilgiler.php?P=3
Uray, R. (2013) Ekonomik Biiyiime Verimlilik ve Rekabet, istanbul: KUM SAATHI.
VESTEL, (2016) http://www.vestel.com.tr/vestelsirketlergrubu (03/09/2016).
Yesil, A. (2013) E-Ticaret Internet Ortaminda Ticaret, istanbul: KUM SAATI.

Yiikselen, C. (2015) Pazarlama ilkeler-yonetim-o6rnek olaylar, Ankara: DETAY
Yaym No: 13188.

Yiikselen, C. (2003) Pazarlama Ilkeler-Yo6netim, Ankara: DETAY YAYINCILIK.
Yiikselen, C. (1998) Pazarlama Ilkeler Ankara: DETAY YAYINCILIK.

Walters, G. (1978) Consemer Behaviour ;Theoryand Practice Illionis : RICHARD
U. IRWIN INC.I

Wilson, D. F. (1998) “Why Divide Consumer and Organizational Buyer
Behaviour?”, European Journal of Marketing, 34 (7), 780-796.

Woodruff, R. ve Cadette, E. ve Jenkins, R., (1984) "Modeling Consemer Satisfaction

Using Experience Based Norms” Journal of Marketing Research, August: 33.

ZORLU (2016) http://mwww.regal—tr.com/kurumsal/regal_hakkinda.aspx.

70



EK: ANKET FORMU

DAYANIKLI TUKETIM MALLARI (BEYAZ ESYA) SEKTORUNDE TUKETICILERIN

SATINALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Sayin Katilimel, bu anket beyaz egya satin alirken karar vermenizi etkileyen faktorleri tespit etmek amaciyla
yapllmaktadir. Verdiginiz bilgilerin sadece aragtima amach kullanilacagini teyit etmek isteriz.

Her madde igin size en uygun katilim duzeyini isaretleyiniz. Destediniz i¢in Tesekkurler.

Tez Yrd.Doc.Dr. Yiiksek Lisans Cihan KARA
Danigmani . Hilal UYGURTURK Tez Calismas:.  ozgurday@hotmail.com
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Kadin Medeni Durumunuz Evli
Yasiniz | ] - Diger
ilkégretim 0-500
Editim Lise Aylik Geliriniz 501-1000
Diizeyiniz Universite 1001-2500
Lisans Ustii 2501 listii
B - FONKSIYONEL BILGILER
SORULAR Tamamen Katiliyorum | Kararsizim | Katiimiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katiimiyorum
Dayanikli Tuketim Mallari Satin Alirken ; 5 4 3 2 1

1. Aldigim urtinlerin kalitesinin yuksek olmasi benim
icin cok énemlidir.

2. Konu bir aron satin almak olmak olunca en iyisini
ya da en kusursuz olani almaya caliginm.

3. Genellikle beyaz egya alirken Kalitesi en yuksek
Urunu satin almaya_caligirim.

4. Satin aldidim urunlere yénelik standartlarin ve
beklentilerim oldukca yUksektir.

5. En gok satin alinan markalari almay! tercih ederim.

6. Bir urun ne kadar pahall ise o kadar kalitelidir.

7. Genellikle daha pahali markalar tercih ederim.

8. Yogun reklamlari yapilan guncel Urinleri tercih
ederim.

9. En yuksek teknolojiye sahip drdnleri tercih ederim.

10. Gogunlukla indirimde olan drunleri satin alirim.

11. Genellikle bitgeme gére harcamalarima dikkat
ederim.

12. Satin alirken dugunmeden karar veririm.

13. Sonradan pisman oldugum dikkatsiz alig-verig
vapmisimdir.

14. Daha 6nce satin aldigim favori markalar vardir
onlari tercih ederim.

15. Hosuma giden bir Urun ya da marka buldugum
zaman onu kolay kolay birakmam.

16. Urunler hakkinda ne kadar fazla ey ogrenirsem
aralarinda secgim yapmakta o kadar zorlaniyorum

17. Farkli aranlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin
karigmasina yol aglyor.

18. Ailemin istedigi trtnleri tercih ederim.

19. Yakin akraba veya gevremdeki tanidiklarimin
aldigr arunleri satin almay! tercih ederim.

20.Tanidigim saticiya guvenir, onun tavsiyesine gore
kara veririm.

21. Taksitli aligverisi tercih ederim.

22. Kredi karti kullanmay tercih ederim.

23. Internetden aligveris yapmay! tercih ederim.
24. Magazalari dolagarak satin alirim.
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OZET

Bu tez c¢aligmasinin amaci, Karabiik ilindeki tiiketicilerin beyaz esya satin alma
davraniglarimi etkileyen unsurlarin, demografik faktorlere gore farklilagip farklilasmadigini
ortaya koyabilmektir. Aragtirmanin evrenini Karabiik il merkezinde ikamet eden tiiketiciler
olugturmaktadir. Arastirma 406 katilimci ile yapilmigtir. Aragtirmanin  kapsaminda

olusturulan hipotezler ise t-testi ve ANOVA testi araciligiyla arastirilmistir.

Analizler sonucunda satin alma davraniglarinda cinsiyete gore, marka odaklilik, bilgi
karmasas1 yasama ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin farklilastigi tespit edilmistir. Yasa gore
diisiinmeden aligverig/dikkatsizlik, bilgi karmasasi yasama, sosyo-kiiltiirel faktorler ve
aligveris tiirii farklilik gostermektedir. Satin alma davranislarinda medeni duruma gore ise
marka odaklilik, diisiinmeden aligverig/dikkatsizlik, aligkanlik/marka bagimlilig1, sosyo-
kiiltiirel faktorler ve aligveris tiiriiniin farklilastigi belirlenmistir. Egitim durumuna gore
marka odaklilik, bilgi karmasasi yasama, sosyo-kiiltiirel faktdrler ve aligveris tiiri
farklilagmaktadir. Son olarak ise aylik gelire gore miikemmeliyetcilik/kalite odaklilik,
marka, moda ve fiyat odaklilik, bilgi karmasasi yasama, sosyo-kiiltiirel faktorler ve aligveris

tiirdi farklilik gostermektedir.
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ABSTRACT

The aim of this thesis study is to be able to show whether the factors affecting
consumer buying behaviors of consumers in Karabiik province differ according to
demographic factors. The universe of the research is composed of consumers residing in
Karabiik city center. The study was conducted with 406 participants. The hypotheses of the
research were investigated through the t-test and the ANOVA test.

As a result of the researches, it has been determined that buying behaviors differ
according to sex, brand orientation, information complexity and socio-cultural factors.
According to the age, shopping / carelessness, information complexity, socio-cultural factors
and type of shopping differ without thinking. According to the marital status, brand
orientation, shopping / carelessness, habit / brand addiction, socio-cultural factors and
shopping style are different in purchasing behaviors. According to educational status, brand
orientation, information confusion, socio-cultural factors and shopping type are different.
Lastly, according to the monthly gender, perfectionism / quality orientation, brand, fashion
and price orientation, information complexity, socio-cultural factors and type of shopping
differ.
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