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GĠRĠġ 

Tüketiciler, dayanıklı tüketim malları grubu beyaz eĢya sektöründe gerek 

ürün gerek mağaza anlamında çok fazla seçeneğin bulunması ve yoğun rekabet 

ortamında aynı anda bir ürün grubunda birbirinden farklı özelliklere sahip 

alternatiflerle karĢılaĢmaları neticesinde satın alma kararı vermekte 

zorlanmaktadırlar.  

KüreselleĢme ve sınırların kalkmasıyla birlikte teknolojide yaĢanan 

ilerlemeler, her sektörde olduğu gibi beyaz eĢya sektöründe de firmalar ve markalar 

arası kıyasıya rekabete neden olmaktadır (Türk, 2004:2). 

MüĢteri odaklı düĢünen ve davranan ve bunun sonucunda da ürünlerini ve 

hizmetlerini müĢteri istek ve ihtiyaçlarını tam karĢılayacak durumda sunan firmalar 

müĢteriler tarafından daha fazla tercih edilmektir. Ürünün tüketimi ya da kullanımı 

sırasında markaya ait özelliklerin gerçekliğinin kanıtlanması durumunda da müĢteri 

memnuniyeti ve marka bağlılığı oluĢmaktadır. Memnuniyetsizlik halinde ise marka 

imajı olumsuz etkilenmekte ve müĢteriler ihtiyaç ve beklentilerini karĢılayacak 

alternatiflerin arayıĢına girmektedir. Bu anlamda, satıĢ sonrası hizmetlerin, müĢteri 

iliĢkilerinin, bakım-onarım ve garanti uygulamalarının da marka imajı üzerinde 

büyük etkisi bulunmaktadır   

AlıĢveriĢ ortamındaki markalı ürünlerin çoğu bir ürün markası olmaktan çok 

üretici firmalarını temsil etmektedir. Bu nedenle markaların değeri firmaların 

müĢteriye verdikleri değer ve gösterdikleri duyarlılıkla bağlantılıdır. Firma imajı 

yüksek üreticilerin ürünlerinin de marka değeri genellikle yüksek olmaktadır. 

MüĢteri odaklı düĢünen ve davranan ve bunun sonucunda da ürünlerini ve 

hizmetlerini müĢteri istek ve ihtiyaçlarını tam karĢılayacak durumda sunan firmalar 

müĢteriler tarafından daha fazla tercih edilmektedir. 
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ÇalıĢmanın amacı, tüketici satın alma davranıĢlarını etkileyen belirleyici 

unsurların, demografik faktörlere göre etkileĢimini ve farklılaĢıp farklılaĢmadığını 

tespit etmektir. AraĢtırmaya yönelik Karabük ilinde yapılan çalıĢmamız üç ana 

bölümden oluĢmaktadır.  

Birinci bölümde, tüketici kavramı, tüketici çeĢitleri, tüketici satın alma 

davranıĢları, satın alma çeĢitleri ve satın alma davranıĢlarını etkileyen faktörler ile 

tüketicilerin satın alma karar sürecinden bahsedilmiĢtir. 

Ġkinci bölümde, dayanıklı tüketim malları- beyaz eĢya sektörünün tanıtımı, 

sektörün dünyadaki ve ülkemizdeki konumu ve geliĢimi ve Türkiye pazarındaki 

markalar ve üretici firmalar hakkında bilgi verilmiĢtir. 

 Üçüncü bölümde ise öncelikle Karabük ilinde yaĢayan tüketicilerin satın 

alma davranıĢlarını etkileyen faktörler istatistiksel yöntemler ve analizler 

kullanılarak incelenmiĢ tablolarda yer alan sonuçların ve kurulan hipotezlerin 

yorumları yapılarak çıkan sonuçların üretim ve satıĢ yapan firmalara, tüketicilere ve 

bu sektörle ilgili çalıĢma yapacak araĢtırmacılara da ıĢık tutacak nitelikte bilgiler 

içermektedir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

TÜKETĠCĠLERĠN SATIN ALMA DAVRANIġI 

 

1.1. TÜKETĠCĠ KAVRAMI VE TÜKETĠCĠ ÇEġĠTLERĠ 

Ġnsan ihtiyaçları fiziksel ve sosyal olmak üzere ikiye ayrılır ve aynı zamanda 

sonsuz ve sınırsız bir yapıya sahiptir. Ġnsanların içinde bulundukları koĢulların 

birbirinden farklılık göstermesinden dolayı ihtiyaçlarının ve ayrıca bunların 

giderilme yollarının ve çabalarının da farklılık göstermesi beklenmektedir. Her 

devirde her toplumda insan, kıt kaynaklarla sayısız ihtiyaçlarını karĢılamak 

durumunda olan canlı bir varlık olarak görülmektedir (AkkuĢ, 2013: 21). 

 “Tüketim bir söylemdir. Diğer bir ifadeyle tüketim çağdaĢ toplumun kendisi 

üstüne bir söz ve toplumumuzun kendisiyle konuĢma tarzıdır. Bu anlamda tüketim 

toplumunun tek nesnel gerçekliği tüketim fikridir” (Baudrillard,  2015: 254). 

Tüketici kavramının yapılmıĢ çok fazla sayıda tanımı bulunmaktadır.   

Tüketicinin korunması kanununa göre “tüketici, bir mal veya hizmeti özel amaçlarla 

satın alabilen, nihai olarak kullanan veya tüketen gerçek ya da tüzel kiĢi” olarak 

tanımlanmıĢtır (ġireli, 1980: 13). 

Bir baĢka tanıma göre tüketici, kiĢisel arzu istek ve ihtiyaçları için pazarlama 

bileĢenlerini satın alan veya satın alma kapasitesinde olan gerçek bir kiĢidir. 

Tüketiciler mal ve hizmetleri satın alma amaçlarına göre iki ana gruba ayrılmaktadır. 

 Nihai Tüketiciler: KiĢisel ve ailevi ihtiyaçlarını karĢılamak üzere satın 

alanlardır. 
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 Endüstriyel (Örgütsel) Tüketiciler: Kendi üretimlerine katmak veya üretimi 

desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini sürdürmek için 

satın alanlardır. Endüstriyel tüketiciler, alıcı satıcısı nihai tüketiciye nazaran 

daha az olmakla birlikte, sipariĢler daha adetli ve satın alımlarında birçok 

kiĢi veya bölüm etkili ve yetkilidir (Mucuk, 1998: 256). 

 

1.2. TÜKETĠCĠ DAVRANIġI KAVRAMI VE ÖZELLĠKLERĠ  

Hiçbir tüketici diğerine benzememektedir. Bu nedenle tüketicilerin 

kendilerine özgü nitelik ve özelliklerinin belirlenmesi gerekir. Bununla birlikte 

tüketiciler karmaĢık bir düĢünce yapısına sahiptir, sürekli değiĢim ve geliĢim 

içindedir. Dolayısı ile bu değiĢim tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarında sürekli 

gözlenmesi gereksinimi ortaya çıkarmaktadır (Mazlum, 2010: 53). 

Tüketici davranıĢları, insan davranıĢlarının bir alt kümesi olarak kabul 

edilmektedir. Bu sebeple öncelikle insan davranıĢlarının tanınması gerekmektedir. 

KiĢinin çevre ile etkileĢim süreci olarak tanınabilen insan davranıĢı, tüketici 

davranıĢlarının temelini oluĢturmaktadır. Her duygu, düĢünce ve eylem insan 

davranıĢının bir parçası olduğundan Pazarla olan davranıĢlarını da bu çerçevede 

incelemek gerekmektedir. Bu tespitler ıĢığında tüketici davranıĢlarını, bireyin 

özellikle ekonomik ürünleri ve hizmetleri satın alma ve kullanmadaki kararları ve 

bununla ilgili faaliyetleri olarak tanımlamak mümkündür (OdabaĢı, 1986: 8). 

 

1.3. TÜKETĠCĠ SATIN ALMA DAVRANIġLARI  

Tüketici davranıĢı, tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılayacak ürün, hizmet veya 

fikirleri satın almak için araĢtırma yapma, kullanma ve değerlendirme faaliyetleri 

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

Tüketici davranıĢı karmaĢık bir yapıya sahiptir. Tüketiciler neyi, ne kadar 

hangi ücretten, ne zaman, nereden alınıp veya alınmayacağı konusunda karar vermek 

zorundadır. Özetle satın alma davranıĢı, tüketicilerin ürünleri ve hizmetleri satın 

almalarıyla ilgili karar ve eylemlerinden oluĢmaktadır. Tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarında demografik özellikleri ve karar verme süreçleri çok önemlidir.  Bu 
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nedenle pazarlamacıların öncelikle tüketicilerin satın alma davranıĢını etkileyen 

faktörlerle, tüketicilerin satın alma karar süreçlerini çok iyi irdelemeleri 

gerekmektedir (Kotler 1997: 172). 

 

1.4. TÜKETĠCĠ SATIN ALMA DAVRANIġINI ETKĠLEYEN FAKTÖRLER  

  Tüketici satın alma davranıĢını etkileyen faktörler; kültürel faktörler, sosyal 

faktörler, kiĢisel demografik faktörler, psikolojik faktörler, durumsal faktörler ve 

pazarlama bileĢenleri olarak sıralanmaktadır. 

 

1.4.1. Kültürel Faktörler  

Bu baĢlık altında tüketici satın alma davranıĢında etkili olarak kültürel 

faktörlere iliĢkin bilgiler verilmektedir. 

 

1.4.1.1. Kültür Kavramı ve Özellikleri  

Kültür; bilgiyi, sanatı, ahlakı, örf ve adetleri, bireyin bağlı olduğu bir 

toplumun üyesi olması sebebiyle kazandığı alıĢkanlıkları ve diğer becerilerini içine 

alan karmaĢık bir bütündür. Kültür soyut ya da somut elemanlardan oluĢmaktadır. 

Aletler, teknoloji, para birimi, mimari somut elemanları; din, bilgi, gelenekler, 

idealler ve dil ise soyut elemanları oluĢturmaktadır. Tüketici davranıĢı açısından da 

kültür belirli bir toplumun üyeleri tarafından paylaĢılan ve aktarılan davranıĢlar 

bütünüdür. Kültür, toplumun davranıĢ standartlarını içermektedir. Bu özellik 

kültürün nesilden nesile aktarılmasına vesile olmaktadır. Kültür öğeleri nesilden 

nesile öğrenme yolu ile aktarılan sosyal bir sistemdir (Yükselen, 1998: 70). 

Kültürün çevre koĢullarına uyum sağlamasıyla zaman içinde değiĢebileceği 

ifade edilmektedir. Teknolojinin ve iletiĢimin geliĢimi, kültürün değiĢimini ve 

uyumunu hızlandıran en önemli unsurlardır. Kültür aynı zamanda toplumun 

ihtiyaçlarını karĢılama özelliğine sahiptir. Genel olarak tüketici davranıĢları üzerinde 

etkide bulunarak kendini göstermektedir (Türk, 2004: 6). 
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Örneğin Philips tıraĢ makinelerinin boyutunu Japon tüketicilerin eline uyacak 

Ģekilde küçültmeseydi bu üründen kar edemezdi. Bu örnekte de görüleceği üzere 

kültür göz ardı edilirse ürünlerin yurtdıĢına pazarlamalarında birçok sıkıntı yaĢamak 

kaçınılmaz olacaktır (Güngör, 2002: 17). 

 

1.4.1.2. Alt Kültür  

Kültür içindeki din, dil, töre ve etnik köken bakımından kendine özgü 

özelliklere, tutum ve davranıĢlara sahip toplulukların kültürüdür. Aynı değer 

yargılarını benimsemiĢ insanlar kendi aralarında paylaĢtıkları ortak yaĢam 

biçimlerine göre farklı alt kültürleri oluĢturmaktadırlar. Örneğin Türkiye de Yörük 

kültürü, Karadeniz kültürü, Alevi kültürü gibi özellikleri bakımından farklılık 

gösteren alt kültürlerdir. Bunlar pazarlama yönetimi açısından çok değerli verilerdir. 

Alt kültürün talep ve ihtiyaçlarını tespit ederek buna göre stratejileri ve pazarlama 

bileĢenlerini organize etmek gerekmektedir (Türk, 2004: 10). 

 

1.4.1.3. Sosyal Sınıf  

Sosyal sınıf, aynı toplumsal saygınlığa sahip, birbirleriyle sıkı iliĢkileri olan 

davranıĢsal beklentileri benzer olan kiĢilerin oluĢturduğu bir sosyal yapıdır. BaĢka bir 

ifade ile kiĢinin toplum tarafından değer verilen saygınlık, prestij gibi kriterlere 

dayanarak oluĢturulan sosyal sıralamadaki konumunu ifade eder. Bir hiyerarĢik 

düzene göre kiĢilerin veya ailelerin sınıflandırılmasıdır. Sınıflama mesleki durum, 

gelir düzeyi, oturulan ev gibi değiĢkenlere dayandırılabilir. Aynı sosyal sınıfa ait 

üyeler benzer istek ve ihtiyaçları duyabilirler. Örneğin aynı mesleğe sahip tüketiciler, 

aynı spor hizmetlerinden yararlanmayı tercih edebilirler (Yükselen, 1998: 71). 

SınıflaĢma alt, orta, üst sınıflar biçiminde gruplanabilir. Bir grupta olan bir 

üst gruba benzemek isteyebilir, bulunduğu sınıfı aĢmak içinde bulunduğu sınıfı 

benimseyebilir. Bu açıdan sınıfların marka tercihi, harcama tercihlerinin bilinmesi 

pazarlama açısından büyük önem arz etmektedir (Külter, 2004: 13). 
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1.4.2. Sosyal Faktörler  

Bu baĢlık altında tüketici satın alma davranıĢında etkili olarak sosyal 

faktörlere iliĢkin bilgiler verilmektedir. 

 

1.4.2.1. Aile 

Aile, evlilik ve kan bağına dayanan anne, baba, çocuklar, kardeĢler arasındaki 

iliĢkilerin oluĢturduğu toplum içindeki grup olarak tanımlanabilir. Nüfus sayısına 

göre aileler geniĢ ya da çekirdek olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Aileyi oluĢturan 

bireyler kendileri için veya ailenin diğer üyeleri için ihtiyaçlarına göre ürünler satın 

almaktadırlar. Bu nedenle ailenin satın alma sürecinde önemli iki rolü 

bulunmaktadır: 

    Hangi ürünlerin satın alınmasında karar mercii, 

    Kendine özgü özellikleri olan bir toplumsal grup olarak satın alma 

davranıĢlarını etkilemekte, önerilerde bulunmakta, düzenlemeler yaparak 

kararları etkilemektedir. 

Satın alma kararını etkilemesi açısından aileler aĢağıdaki Ģekilde 

sınıflandırılabilir (Cemalcılar, 1999: 64); 

    Özerk Aile: Satın almada eĢlerin bağımsız olarak karar verdikleri aile  

    Erkeğin Egemen Olduğu Aile  

    Kadının Egemen Olduğu Aile 

    Kararları OrtaklaĢa verildiği aile 

Aile kazanan ve kazandıklarını da harcayan bir tüketim grubu olduğundan 

pazarlama açısından yapısının ve davranıĢlarının çok iyi gözlenmesi gerekmektedir. 

Bireyler kendi ailelerini kurduğunda önceki deneyimleri ve birikimleri doğrultusunda 

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

 

1.4.2.2. Rol ve Statüler  

Statü, bir bireyin toplum içerisindeki yeri ve konumunu ifade etmektedir.   

Rol ise grup içindeki belirli durumdaki bir üyeden öbür üyelerin beklentileridir. 
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KiĢiler içinde bulundukları gruplarda belli statülere ve bu statülerin yüklediği belli 

rollere sahiptirler (Oluç, 1987: 5).  

  

1.4.2.3. DanıĢma Grupları  

DanıĢma grupları, tüketicilerin satın alma kararı verirken kendilerine yakın 

buldukları, güvendikleri, örnek aldıkları, fikirlerine değer verdikleri kiĢiler ve 

gruplardan oluĢmaktadır. KiĢiler bu gruplara direkt üye olabilecekleri gibi 

olmayabilir de ancak grup üyesi gibi davranmaktadırlar. Bu grupların davranıĢları 

izlenmekte ve taklit edilmektedir. KiĢi üzerinde direkt etkisi olan gruplara “üyelik 

grupları” denir (Kotler, 1997: 175).  

DanıĢma grupları ikiye ayrılmaktadır (Mucuk, 1999: 83): 

 Birincil Gruplar: KiĢinin ailesi ve yakın çevresidir. KiĢileri etkileyen yakın 

çevresi arkadaĢları, akrabaları, komĢuları gibi 

 Ġkincil Gruplar: KiĢilerin yakın temasta, yüz yüze olmadığı kiĢi ve 

gruplardır. Gençler tarafından örnek alınan, rol model olan ünlü sanatçılar, 

sinema yıldızları, sporcular gibi. Bu gruplarda resmi iliĢkiler dikkat 

çekmektedir.   

KiĢiler, arkadaĢlarının veya örnek aldıkları referans gruplarının tarzlarını ve 

tercihlerini yakından izlemekte ve onların tarzlarını yansıtmaya çalıĢmaktadırlar. Bu 

nedenle referans grupları pazarlama açısından çok büyük önem arz etmektedir. KiĢi 

üzerinde doğrudan etkisi olan gruplar “üyelik grupları” olarak adlandırılır. 

Tüketicilerin bağlı olduğu bu referans gruplarının (ünlülerin) pazarlama yönetimi 

tarafından ürün ve hizmet reklamlarında kullanılarak, satın alma etkisi yaratılması 

bakımından oldukça geçerli bir yöntemdir (Külter, 2004: 15). 

 

1.4.3. KĠġĠSEL-DEMOGRAFĠK FAKTÖRLER  

Bu baĢlık altında tüketici satın alma davranıĢında etkili olarak kiĢisel-

demografik faktörlere iliĢkin bilgiler verilmektedir. 
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1.4.3.1. Cinsiyet  

Erkekler ve kadınların tüketici özellikleri, bilgi değerleme süreçleri satın alma 

davranıĢları ve tercih ettikleri ürünler birbirinden farklılık göstermektedir. Pazarlama 

yöneticisi açısından ürünleri satın almada kararın kimin verdiğini, tutundurma 

çabalarında hangi cinse hitap edeceklerini bilmeleri çok önemlidir. DeğiĢen sosyo-

ekonomik geliĢmeler sonucunda kadın tüketicilerin satın alma karar ve faaliyetlerine 

daha etkin olarak katıldığı görülmektedir (ġimĢek, 1990: 30). 

 Karar aĢamasında cinsiyete göre farklı beklentilere girildiği ve farklı 

kriterlere dikkat edildiği de görülmektedir. Örneğin kadınların araç alırken dikkat 

ettikleri renk unsuru iken, erkekler daha çok aracın performansı ve teknolojisi ile 

ilgilenmektedirler. 

1.4.3.2. YaĢ 

YaĢ grupları değiĢtikçe, tüketicilerin gelir düzeyi, eğitim düzeyi, medeni 

durumu yani ihtiyaçları ve istekleri de değiĢmektedir. Dolayısı ile bu değiĢim aynı 

zamanda tüketici davranıĢlarını da değiĢtirmektedir. YaĢ dağılımı farklı yaĢlarda 

farklı mallara ihtiyaç duyulduğu için tüketici istek ve ihtiyaçlarının saptanmasında 

önemli rol oynamaktadır (Mucuk, 1999: 67).  

YaĢ ve yaĢın etkilediği diğer demografik faktörler pazar değerlendirmede çok 

önemlidir. Örneğin çocuklar için oyuncaklar, yetiĢkinler için saç boyaları kozmetik 

ürünleri hazırlanır.  Bir baĢka örnek verecek olursak 15-24 yaĢ grubu tüketiciler giysi 

grubu malları tercih ederken 25-35 yaĢ arası tüketiciler ev eĢyalarına karĢı daha çok 

talep oluĢturmaktadırlar (Eren, 2009: 31). 

1.4.3.3. Eğitim 

Eğitim düzeyi tüketicilerin satın alma davranıĢını etkileyen önemli 

demografik özelliklerden birisidir. Eğitim düzeyi; 

• Ġlköğretim 

• Orta öğretim 

• Üniversite 

• Lisansüstü (Yüksek Lisans/Doktora) olarak gruplara ayrılır. 
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KiĢilerin eğitim düzeyi yükseldikçe ihtiyaçları da buna paralel olarak 

artmakta ve çeĢitlenmektedir (Cemalcılar, 1999: 55). Gazete okuma alıĢkanlığı 

üzerine yapılan bir araĢtırma da üniversite mezunlarının ilkokul mezunlarından daha 

çok gazete okuduğu anlaĢılmıĢtır. Yapılan bir araĢtırmaya göre tüketicilerin eğitim 

durumları arttıkça, aldıkları deterjanların ambalajına dikkat etme eğilimleri 

artmaktadır (Külter, 2004: 35). 

 

1.4.3.4. Medeni Durum  

Satın alma davranıĢını etkileyen demografik faktörlerden biriside medeni 

durumdur. Ġnsanların evli iken ihtiyaçları farklı, bekar veya dul ise ihtiyaçları daha 

farklı olmaktadır. Örneğin bekar insanlara daha çok bireysel ihtiyaçlarına yönelik 

satın alma yaparken, evli tüketiciler daha çok eĢlere, çocuklara ve eve yönelik 

harcamalar yapmaktadır. Bu da tüketicilerin satın almaya yönelik tercihleri ile çok 

yakından bir durum olduğu için pazarlama yönetimi açısından çok önemli bir 

kaynaktır. Aynı aylık geliri kazanan bekar bir tüketici ile evli bir tüketicinin satın 

alma kararları farklı yönde olmaktadır (ġireli, 1980: 36). 

 

1.4.3.5. Gelir 

Tüketicilerin satın alma davranıĢlarını direk etkileyen en önemli unsur 

gelirdir. Tüketicilerin gelirlerinden bir takım vergiler kesildikten sonra kalan kısmı 

harcanabilir gelir olarak tüketicilerin satın alma gücünü gösterir. Alman istatistikçi 

Ernst Engel tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre tüketicilerin gelirleri yüzde 

olarak arttığında (Eren, 2009: 36): 

    Yiyecek maddelerine yaptıkları harcamalar yüzde olarak azalmakta, 

    Giyim ve zorunlu harcamaları yüzde olarak pek değiĢmemekte, 

    Lüks maddelere yapılan harcamaların miktarı yüzde olarak artmaktadır.           

Pazarlama yönetimi tüketicilerin gelir durumlarını çok iyi gözlemlemek 

durumundadır. Eğer ülke ekonomisinde bir durgunluk varsa, pazarlama yönetimi 

ürünlerin fiyatlarını, tasarımlarını, muadillerini ve daha cazip alternatif çözümleri 

üretmek zorundadır. 



11 

 

1.4.3.6. Meslek 

Tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkileyen bir diğer demografik faktörde 

meslek gruplarıdır. Tüketicilerin edinmiĢ oldukları meslekler eğitim durumları ile 

direkt ilgili olmakla birlikte bireylerin inançlarını, değerlerini ve davranıĢlarını 

değiĢtirmektedir. Bunun paralelinde satın alma davranıĢları da değiĢmektedir. 

Eğitim düzeyindeki ilerleme meslekteki yükselmeye sebep olduğundan 

bununla birlikte tüketicilerin ihtiyaçları değiĢmekte ve sunulan mal ve hizmetlerin 

talepleri de farklılık göstermektedir (Tokol, 1986: 36).  

Örneğin bilgisayar yazılım Ģirketleri mesleklere göre paket program yazılım 

çözümleri üreterek pazarlama yoluna giderler. Doktorlar için ayrı, muhasebeciler için 

avukatlar için ayrı yazılım paket programları üretirler. 

 

1.4.4. Psikolojik Faktörler  

Bu baĢlık altında tüketici satın alma davranıĢında etkili olarak psikolojik 

faktörlere iliĢkin bilgiler verilmektedir. 

 

1.4.4.1. Güdülenme (Motivasyon) 

Güdü davranıĢı baĢlatan ve bu davranıĢın yönünü ve sürekliliğini belirleyen 

kiĢiye ait bir güç olarak tanımlanmaktadır. Bir baĢka ifade ile kiĢiyi harekete geçiren, 

davranıĢta bulunmaya iten bir güç olarak bilinmektedir (Özkalp, 1996: 197).  

Güdülerin özellikleri; 

 Ġhtiyaçlara dayalı olarak ortaya çıkar, 

 Eyleme yön verirler, 

 Tüketicilerin gerilimini azaltır, 

 Belirli bir çevre içerisinde oluĢur, 

 Güdeleri etkileyen çevrenin etkileĢimi üç Ģekilde görülür; 

 Çevre güdüyü ortaya çıkartabilir (sıcak havada susama güdüsü) 
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 Baskı altına alabilir (oruç tutan kiĢinin açlık güdüsünü bastırması) yönünü 

değiĢtirebilir. 

Ġnsan davranıĢını yönlendiren güdüler; biyolojik güdüler ve psikolojik 

güdüler olmak üzere ikiye ayrılır (Engel, Kollat ve Blackwell, 1973: 27). 

 

1.4.4.2. Algılama  

Algılama, duyusal bilginin alınması, yorumlanması, seçilmesi ve 

düzenlenmesi anlamına gelmektedir. Algılama sadece fiziksel bir etkiye bağlı değil, 

aynı zamanda etkinin çevreyle iliĢkisini de bağlı olmaktadır. Gereksinmeler, güdüler, 

tutumlarda algılamayı etkilemektedir.  Algılamada en büyük faktör bireydir. Bir 

birey çok hızlı konuĢan bir satıĢ elemanını ukala ve saygısız olarak algılarken diğer 

bir birey bu satıĢ elemanın çok bilgili ve konusuna hakim olduğunu 

algılayabilmektedir. ĠĢte bu nedenle algılamada birey faktörü çok önemli olmaktadır. 

Tüketici davranıĢlarını da bu bireylerin algı biçimlerine göre çözümlemek 

gerekmektedir. Algılama süreci üç aĢamadan oluĢmaktadır: 

 Seçme, 

 Düzene Koyma, 

 Yorumlama. 

Bu aĢamalardan hareketle, algılamada üç tür süreçten söz edilmektedir            

(Tek, 1999: 210): 

 Seçici Algılama: Ġnsanlar gün içerisinde birçok uyarılmayla karĢılanmakta 

ancak bunlardan sadece bir kaçını algılar tepki vermektedir. Bu durum 

algının kiĢisel bir süreç olduğunu göstermektedir. Seçici algılama yapısal 

faktörler ve fonksiyonel faktörler olmak üzere iki temel faktöre bağlı 

olmaktadır. 

o Yapısal Faktörler: Uyarıcıların insan sinir sistemi üzerinde yarattığı 

sinirsel etkileri anlatır. 

o Fonksiyonel Faktörler: Ġnsan ihtiyaçlarını, geçmiĢteki deneyimlerinin, 

hafızasındaki bilgileri ifade eder. 
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 Algısal Örgütlenme: Ġnsanlar birbirlerine benzer uyarıları gruplandırarak 

algılamaktadırlar. Örneğin markette aynı rafta duran birbirine benzer iki 

farklı ürünün benzer algılanması gibi. 

 Algısal Yorumlama: KiĢilerin bir uyarıcıya verdiği anlama denilmektedir. 

KiĢiler bu uyarıcılara kendi deneyimlerine, istek ve arzularına göre anlam 

yüklemektedir. Bu sebeple yorumlama kiĢiden kiĢiye farklılık göstereceği 

için kiĢisel olmaktadır. Örneğin tüketici daha önce satın aldığı bir üründen 

memnun kaldı ise yine diğer ihtiyacını da o marketten almayı düĢünerek 

genelleme yapabilmektedir. 

 

1.4.4.3. Öğrenme  

Öğrenme, yaĢantı sonucu davranıĢta meydana gelen nispeten sürekli 

değiĢiklik olarak ifade edilmektedir. Çevreye uyum sürecidir. YaĢamla ilgili birçok 

Ģey öğrenildiği gibi tüketim olayı da öğrenilir. Tüketiciler hangi ürünleri satın 

alacağına, hangi markaları seçeceğine öğrenmiĢ olarak hareket etmektedir. Tüketici 

davranıĢlarının çoğu öğrenilmiĢ davranıĢlardır. Tüketici olgusu da yaĢam içerisindeki 

sürekli öğrenimle elde edilmektedir (Hise, 1979: 51).  

Öğrenme davranıĢlarına iliĢkin iki kural bulunmaktadır; 

Klasik ġartlanma Kuramı (Dürtü-Tepki Kuramı): Pavlow ve Skinner gibi 

deneysel psikolojide isim yapmıĢ kiĢilerce geliĢtirilmiĢtir (Külter, 2004: 32). 

Birbirileriyle iliĢkili faktörler arasındaki bir süreci ifade etmektedir. Uyarılan, 

uyarıcıya tepki verir. Eğer doğru tepki verdiyse ihtiyacını gidermiĢ ödüllenmiĢ 

olacaktır. Eğer uyarıca yanlıĢ tepki vermiĢse ihtiyacını karĢılayamamıĢ 

cezalandırılmıĢ duruma düĢecektir. Bu kuramı en iyi açıklayan Pavlow‟un köpeği 

deneyidir. Tüketicilerde reklam ve bazı uyarıcılarla ürün ya da marka arasında 

çağrıĢım yaptığında, ürün ya da markanın tercihi gerçekleĢebilmektedir.    
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Bilinçli Öğrenme Kuramı: Ürünleri deneyerek kullanan seven ve tatmin olan 

tüketicinin gelecekte ürünü satın alma olasılığının artması Ģeklindedir. Eğer tüketici 

tatmin olmuyorsa uyarıcı ile ödül arasındaki bağ kopar tüketici o markayı bir daha 

almaz. Parfümlerin test ürünleri ile denenerek satılması bu duruma en uygun örnektir 

(Külter, 2001: 32). 

 

1.4.4.4. Ġnanç ve Tutumlar  

Ġnanç bireyin nesnelerle ve düĢüncelerle ilgili tanımlayıcı düĢünceleridir.   

BaĢka bir tanıma göre inanç, bireyin bir Ģey hakkında kiĢisel deneyim ya da dıĢ 

çevreden edindiği bilgi fikridir (Yükselen, 2003: 104). 

Tutum ise bireyin bir düĢünceye, nesneye, sembole olumlu veya olumsuz 

duygularını ve eğilimlerini ifade etmektedir. Bireyin algılamalarını ve davranıĢlarını 

doğrudan etkileyen bir etkendir. Bireyin bir Ģeye karĢı bakıĢ açısını ifade etmektedir. 

Ġnançlar tutumları da beraberinde getiren olgulardır (Topçu,  2015: 27). 

Pazarlama yönetiminde tüketicilerin tutumlarının belirlenmesinde farklı 

yöntemler kullanılmaktadır. Bunlardan en önemlisi tüketiciye soru sormaktır. 

Soruların cevaplarına göre de eğer bir hata varsa onu düzelterek yeni bir kampanya 

yapılmalıdır. Dolayısı ile zaman zaman tüketicilerin pazardaki ürünlerine olan 

tutumlarını ölçmek önemli bir hassasiyettir. Ayrıca tüketicilerin ürünler hakkındaki 

inanıĢları çok yakından izlenmelidir. Tüketicilerin bazı ürünler ve markalar hakkında 

katı inanıĢları bulunmaktadır. Örneğin Japonların elektronik aletlerle ve arabalarla 

tanınması, Amerika‟nın kot pantolon, Coca-Cola gibi soğuk içeceklerle tanınması 

gibi ürün ile ürünün üretildiği ülkenin özelliklerini birleĢtirerek böyle bir inanç 

geliĢtirirler. Ülkenin imajı ne kadar olumlu ise “Made in ….…” etiketi markanın 

promosyonunda o kadar etkili olacaktır (Kotler, 1997: 700). 
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1.4.4.5. KiĢilik 

KiĢilik bir insanı diğer bir insandan ayıran kendine özgü kılan bedensel, 

zihinsel ve ruhsal özelliklerin bütünüdür. Bir baĢka ifade ile bireyin kendine özgü 

biyolojik ve psikolojik özelliklerinin bütünüdür. Tüketicilerin satın aldığı, tercih 

ettiği mallarla ve markalarla kiĢilik arasında yakın bir bağlantı vardır. KiĢilik 

özellikleri satın alma davranıĢını gerçekten etkilemektedir. KiĢiliği oluĢturan 

özellikler, bireyin deneyimleriyle iliĢkili olduğu referans gruplarının etkisiyle 

geliĢme gösterir (Murpy ve Staples, 1979: 18). 

KiĢiliğin oluĢumunda en önemli faktörleri dört ana grup altında toplamak 

mümkündür, 

 Kalıtsal-genetik etkenler (ten, göz rengi), 

 Belirli bir yaĢa gelindiğinde üstlenilmesi gereken sorumluluk sonucu ortaya 

çıkan rolü, 

 Bireyin zeka, ahlak, enerji ve potansiyel yetenekleri, 

 KiĢinin içinde yaĢadığı toplumsal özellikler (kültür ve ahlak yapısı). 

Her insanın kiĢiliği bazen benzerlik gösterse de kendine özgüdür. Onun için 

tüketici davranıĢlarını analiz etmede çok önemli bir etkendir (Murpy ve Staples, 

1979: 18). 

 

1.4.5. Durumsal Faktörler  

Tüketicilerin satın alma davranıĢını etkileyen önemli faktörlerden birisi de 

durumsal faktörlerdir. Tüketici, satın alma kararını verirken içinde bulunduğu 

mevcut Ģartlar veya durumlar, durumsal faktörler olarak tanımlanmaktadır. 

Tüketiciler uzun araĢtırmalar sonucunda satın alma kararı verebileceği gibi 

birdenbire ortaya çıkan bir durumda da satın alma kararı verilebilmektedir. Örneğin 

bireyin hastalanan bir akrabası ziyaret için baĢka bir Ģehre gitmek üzere otobüs veya 

uçak bileti alması (Mucuk, 1999: 88).  

Durumsal faktörler, tüketicinin marka sadakati varsa daha az etkili 

olmaktadır. Tüketici davranıĢları, çevredeki insanlar tarafından da etkilenmektedir. 

Özellikle sosyal ortamın etkisi, grup beklentilerine uymaya çalıĢan kiĢilerin 
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davranıĢlarını da etkilemektedir. Diğer insanların karakterleri, rolleri, insanlar arası 

etkileĢim de bu etkilere örnek olarak gösterilebilir. AlıĢveriĢ sosyal bir aktivite olarak 

kabul edilmektedir. Tüketiciler sadece bir ürün satın almak için alıĢveriĢ yapmazlar.   

 Fiziksel aktivite yapmak için alıĢveriĢ bir egzersiz gibi görülebilmektedir. 

Duyumsal haz mağaza içinde gezme, ürünleri ve diğer müĢterileri gözlemleme, arka 

plandaki müzikleri dinleme, ürünlerin kokusunu alma ilgi çekebilmektedir. Evden 

çıkmak için sebep, arkadaĢlarla görüĢme adına bir sebep olabilmektedir. Pazarlık 

yapma memnuniyeti ucuza ürün alma ve pazarlık yapma insanlarda kendileriyle 

gurur duyma hissi uyandırmaktadır. Söz konusu farklı durumlar kiĢileri satın alma 

davranıĢına yönlendirebilmektedir. ĠĢletmenin tüketiciyi etkilemek için 

gerçekleĢtirdiği pazarlama çabaları, tüketicinin psikolojik yapısı ve sosyal çevresi 

davranıĢını önemli ölçüde etkilemektedir. Ancak bunlar dıĢında tüketicinin 

davranıĢlarında bazen tutarlılık bazen de tutarsızlığa neden olan sadece karar verme 

anında etkili olan dıĢsal veya içsel değiĢkenler bulunabilmektedir. Bu değiĢkenler 

çoğu zaman göz ardı edilmektedir. Çünkü normal Ģartlar altında tüketicilerin böyle 

değiĢkenlerden etkilenme ihtimali zayıftır (AltunıĢık vd., 2002: 67). 

 

1.4.6. Pazarlama BileĢenleri 

Bu baĢlık altında tüketici satın alma davranıĢında etkili olarak pazarlama 

bileĢenlerine iliĢkin bilgiler verilmektedir. 

 

1.4.6.1. Ürün  

Pazarlama bileĢenlerinden ilki olan ürün üretici ile tüketici arasında bir köprü 

oluĢturmaktadır. Ürün kavramı mamulün fiziki ve kimyasal yapısı, tadı, kokusu, 

ambalajı, dayanıklılığı gibi unsurlarını kapsamaktadır. Ürün imajı ise daha önce satın 

aldığınız bir ürünü tekrar alıp almayacağınızı, baĢka bir ifade ile o markanın sürekli 

müĢterisi haline gelip gelmeyeceğini etkilemektedir (Mucuk, 1999: 128). 

Ürünle ilgili üreticilerin dikkat etmesi gereken hususlar; 

 Ürünler hangi özellik, büyüklük ve Ģekilde olmalıdır? 

 Ambalajları nasıl olmalı? 
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 Tüketicilerin talep ettiği hizmetlerin boyutları nelerdir? 

 Garanti sunumu nasıl? 

 Hangi yenilikler ve aksesuarlar sunulmalı? 

Pazarlama yöneticisi tüketicilerin hangi ürün ve hizmetleri istediğini ve 

tüketicilerin istenen özelliklerini iyi gözlemleyip ona göre pazarlama stratejilerinin 

belirlemesi gerekmektedir. Söz konusu bu durumda nedenle hangi mallardan ne 

kadar ve ne özellikte üretilmesi gerektiği konusunda bilgi sahibi olmaktadır. Ayrıca 

pazarlama yöneticisi pazardaki ürünün gerektiğinde farklılaĢtırma ve yenilenmesi 

noktasında yön verici olmalıdır (Mucuk, 1999: 129). 

 

1.4.6.2. Fiyat  

Pazarlama bileĢenlerinden ikincisi olan fiyat pazarlama faaliyetlerin 

yürütülmesinde önemli bir aktördür. Ürünün fiyatını ne olacağı konusu fiyatlama 

stratejisini oluĢtururken kritik önem taĢımaktadır. Öncelikle maliyetlerin analizi 

yapılarak ne olduğu tespit edilmelidir. Sadece “değiĢken maliyetlerin mi” yoksa 

“sabit maliyetlerin mi” dikkate alınacağı belirlenmeli ayrıca tüketici hassasiyetleri ve 

rakiplerin benzer ürün veya hizmetlere yükledikleri fiyatlar dikkate alınmalıdır. Yine 

fiyatlama yaparken dar gelirli tüketicilere yönelik kampanya fiyatları ile indirim 

avantajı gibi unsurları göz önünde bulundurmalıdır (Yükselen, 2015: 379).   

Tüketicilerin fiyatlandırılmıĢ ürünlerin ödemelerini nasıl yapılacağı da 

önemlidir. Bunlar nakit, kredi kartı veya satıĢ senedi Ģekillerinde olabilmektedir. 

Tüketiciler gerçek parayla harcama yapmaktan daha çok elektronik kartlarla harcama 

yapmaya eğilim göstermektedirler (YeĢil, 2013: 90). Tüketiciler açısından fiyatlar 

yüzeyselde olsa mamül kalitesi hakkında bilgi vermektedir (Dursun, 1987: 128). 

 

1.4.6.3. Tutundurma  

Tutundurma çabalarının genel amacı pazarı oluĢturan tüketici kitlesine en 

uygun tanıtım aracıyla ulaĢarak, tüketicileri konu olan ürün veya hizmetten haberdar 

etmektir. Yine bu çerçevede pazardaki tüketicilerle yakın iletiĢim kurma, ürünlerle 
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ilgili bilgi verme, yapılacak yenilik ve değiĢikliklerle ilgili tüketicileri bilgilendirme 

çabalarını içermektedir. 

Tutundurma çabaları; pazardaki diğer ürünler karĢısında rekabet avantajı elde 

etmek ve satıĢ gelirlerini arttırmak, ürünü veya hizmeti tanıtmak ve müĢterileri 

cezbetmek amacıyla tutundurma araçları kullanılması olarak ifade edilebilir. Bunlar; 

reklam, duyurum, kiĢisel satıĢ gibi araçlardır (Yükselen, 2015: 381).  

  

1.4.6.4. Dağıtım  

Dağıtımın temel amacı, tüketicilerin memnuniyetini sağlamak için, mal ve 

hizmetleri müĢteriye uygun yer ve uygun zamanda sunmaktır. Bu amaç 

doğrultusunda dağıtım kanalı sistemi oluĢturulmaktadır. Bu sistemde mal ve 

hizmetlerin üretici iĢletmelerden tüketicilere ulaĢmasını sağlayan iĢlevler çeĢitli 

kuruluĢlarca yerine getirilmektedir. Üretici firma için dağıtımla ilgili planlamalar iki 

ana grupta ele alınmaktadır (Yükselen, 2015: 380): 

 Dağıtım kanalının seçimi: Nasıl bir dağıtım Ģeklinin yapılacağı ve ürünlerin 

tüketiciler ulaĢımında kaç tane nasıl aracı kullanılacağının belirlenmesi 

çabasını içermektedir. 

 Fiziksel dağıtım: Ürünlerin fabrikalardan tüketicilere fiziksel dağıtımını, 

nakliyesinin zamanında ve en ekonomik Ģekilde yapılması çabalarını 

içermektedir. 

Üretilen mal veya hizmet tüketicilerin istediği zaman ve yerde ona sunulduğu 

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

 

1.4.7. Diğer Faktörler 

Bu baĢlık altında tüketici satın alma davranıĢında etkili olan diğer faktörlere 

iliĢkin bilgiler verilmektedir.  
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1.4.7.1. Mükemmeliyetçilik/Yüksek Kalite Odaklılık  

Tüketicilerin satın alma sırasında ürün kalitesine ve sağlamlığına ne kadar 

odaklandığını ölçen belirleyicidir. Ürünlerde yüksek kalite aranmasıdır. Bu tarza 

sahip tüketiciler daha dikkatli karĢılaĢtırma yaparlar, sistematik bir tarzları vardır. 

Yapılan bir çalıĢmada “Bir markada sizi en çok etkileyen nedir?” sorusuna, kadın ve 

erkek tüketicilerin çok büyük bir kısmı kalite cevabını vermiĢtir (Ak, 2009: 139). 

 

1.4.7.2. Marka Odaklılık  

Ürün kalitesinin, markanın fiyatı ve prestiji yardımı ile öngörülmesi ve 

bilindik ve pahalı markaları satın alma eğilimini ölçmektedir. Ġyi tanınan, oldukça 

pahalı markaların tercih edilmesidir. Bu satın alma tarzında yüksek fiyatın en iyi 

kaliteye sahip olduğuna inanılır. Aynı zamanda çok satan ve tanınan markalar tercih 

edilir (Ak, 2009: 139). 

 

1.4.7.3. Moda Odaklılık  

Tüketicilerin karar verirken yenilik ve modayı takip etmeye ne kadar 

odaklandığını ölçmektedir. Yenilikleri yakından takip etmek ve moda olan ürünleri 

denemek ön planda yer alır. Bu tarzı benimseyen tüketiciler alıĢveriĢ esnasında çok 

dikkatli değildirler. Fazla mukayese yapmadan ani karar verirler. Fiyat hassasiyetleri 

yüksek değildir (Dursun vd., 2013: 23). 

 

1.4.7.4. Fiyat Odaklılık  

Satın alma kararlarında ürün fiyatlarının düĢük olmasına ve harcanacak para 

miktarına ne kadar dikkat edildiğini ölçmeye yöneliktir. Genellikle indirimli fiyatlara 

önem verilir. Bu tarza sahip tüketiciler fiyat incelemesi yaparak, paralarıyla 

alabileceklerinin en iyisini almaya çalıĢırlar (Dursun vd., 2013: 24). 
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1.4.7.5. DüĢünmeden AlıĢveriĢ/Dikkatsizlik  

Tüketicilerin alıĢveriĢlerinde özensiz davranma, hızlı ve düĢünmeden karar 

verme eğilimini ölçmektedir. Ani ve fazla düĢünmeden alıĢveriĢ yapılmasıdır. 

Planlanmayan ve ne kadar harcandığına dikkat edilmeyen alıĢveriĢler bu grupta yer 

alır (Dursun vd., 2013: 23). 

 

1.4.7.6. AlıĢkanlık/Marka Bağlılığı  

Belirli favori markaları tekrar tekrar ve düzenli olarak satın alma eğilimini 

ölçmektir. Favori marka ve mağaza belirleyip sadece onlardan alıĢveriĢ yapmaktır. 

Bu marka ve mağazalar kiĢide alıĢkanlık yaratmıĢtır, alternatiflerle fazla 

ilgilenmezler (Kendal ve Sproles, 1990: 137).  

Beyaz eĢya satın alan tüketicilerin marka algılarının çeĢitli faktörler altında 

toplanabileceği ve bu faktörlerini, temel olarak prestij, kalite, imaj ve belirlilik 

Ģeklinde ortaya çıktığı belirlenmiĢtir (Ġlbey, Akkılıç ve Yılmaz, 2011: 63). 

 

1.4.7.7. Bilgi KarmaĢası YaĢama  

Tüketicilerin çeĢit ve bilgi fazlalığından dolayı karar vermede zorlanma 

özelliğini ölçmeye yöneliktir. Pazarda onlarca birbirinden farklı özellikte ürün 

bulunmaktadır. Dolayısı ile bu ürünlere ait tüm bilgiler tüketicinin karar vermesini 

güçleĢtirir (Dursun vd., 2013: 24). 

 

1.4.7.8. Sosyo-Kültürel Faktörler  

Tüketicilerin ürün seçimi ve belirli marka ya da ürünleri tercihi genellikle çok 

karmaĢık sosyal faktörlerden etkilenmektedir (Kim vd, 2002: 481). Tüketiciler 

sadece kendi beklenti ve ihtiyaçları için değil aynı zamanda kendileri için güçlü 

sosyal etkileri bulunan diğer kiĢiler için de satın alma davranıĢını 

gerçekleĢtirmektedir.   Satın alma davranıĢını belirleyen sosyo-kültürel faktörleri; 

aile, arkadaĢ, grup, sosyal sınıf ve statü, kültür gibi toplumla ilgili değerler 

oluĢturmaktadır (Wilson, 1998: 781). 
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1.4.7.9. AlıĢveriĢ Türü  

Tüketicilerin satın alma yaparken tercih ettikleri ödeme Ģeklini ve tercih 

ettikleri pazardaki satın alma kanallarını ölçmeye yönelik bir belirleyicidir. 

Tüketiciler; kredi kartı ile veya taksitli (senetli), internetten sanal alıĢveriĢ veya 

pazardaki mağazaları dolaĢarak alıĢveriĢ türünü tercih edebilirler (Penpece, 2006: 

94). 

 

1.5. SATIN ALMA DAVRANIġI ÇEġĠTLERĠ  

Tüketicilerin satın alma davranıĢı üründen ürüne farklılık göstermektedir. 

Örneğin tüketicinin bir gıda maddesi satın alma davranıĢı ile giyim veya beyaz eĢya 

satın alma davranıĢı çok farklıdır. Gıda maddeleri belirli alıĢkanlıklar sonucu daha az 

çaba harcanarak satın alınmaktadır. Diğer yandan beyaz eĢya satın alırken fiyat, 

ödeme koĢulları, özellikleri, alternatif markalar ayrıntılı bir Ģekilde araĢtırılmaktadır.  

Bu bilgiler ıĢığında ilgili markalar arasındaki farklılık düzeyine göre satın alma 

davranıĢları sınıflandırılmaktadır (Yükselen, 2015: 124). 

Tablo 1.1‟de tüketici satın alma davranıĢları incelenmektedir. Buna göre ilgi 

düzeyi ve markalar arası farklılıklar göz önüne alındığında 4 temel satın alma 

davranıĢı olduğu görülmektedir. 

 Tablo 1.1. Tüketicinin Satın Alma DavranıĢları 

Kaynak: Yükselen, C. (2015) Pazarlama ilkeleri, Ankara: DETAY Yayıncılık, s. 124. 

                          

                         Ġlgi Düzeyi 

Markalar Arası Farklılık 

 

     Yüksek Ġlgi Düzeyi 

 

     DüĢük Ġlgi Düzeyi 

       Markalar Arası 

      Önemli Farklılık 

            KarmaĢık  

  Satın Alma DavranıĢı 

     Farklılık AraĢtırıcı 

  Satın Alma DavranıĢı 

       Markalar Arası 

        Az Farklılık 

   Uyumsuzluğu Azaltıcı 

  Yönde Satın Alma Davr. 

        AlıĢılmıĢ Satın 

        Alma DavranıĢı 
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1.5.1. KarmaĢık Satın Alma DavranıĢı  

Bu tür satın alma davranıĢında tüketicinin ilgi düzeyi üst seviyededir, 

markalar arasında önemli farklılıklar bulunmaktadır. Bu durumda karar vermek 

karmaĢık ve zor bir hal almaktadır (Kotler, 1997: 190).  Özellikle pahalı, riskli ve sık 

satın alınmayan mallardaki satın alma davranıĢı karmaĢık satın alma davranıĢını 

ifade etmektedir. Örnek olarak beyaz eĢya, bilgisayar, otomobil gösterilebilir. 

Bu tip satın alma davranıĢında tüketici mamulle ilgili, ayrıntılı bilgi 

toplanmakta çoğu kez ürünün teknik özellikleri konusunda araĢtırma yapmakta, 

deneyimlerden yararlanarak satın almaktadır. Pazarlama yönetimi, bu tür ürünlerin 

pazarlama stratejilerinde tüketicinin öğrenme sürecini kolaylaĢtıracak 

bilgilendirmeye önem vermeli, etkin pazarlama programı ile tüketiciye kendi 

markasını seçmeye ikna etmelidir. Kendi markasının rakip markalardan farkını 

açıkça koymalıdır (Yükselen, 2015: 380). 

 

1.5.2. Uyumsuzluk Azaltıcı Satın Alma DavranıĢı  

Bu tür satın alma davranıĢı, markalar arası önemli bir farkın bulunmadığı, 

tüketicinin ilgi düzeyinin yüksek olduğu mallarda görülmektedir. Yüksek ilgi, satın 

alınacak ürünün pahalı olmasından, nadir satın alınmasından ve riskli olmasından 

kaynaklanmaktadır (Kotler, 1997: 191).   Örneğin, tüketici halı satın almaya karar 

verdiğinde, bilgi toplayarak kararlarındaki uyumsuzluğu azaltmaya çalıĢmaktadır. 

Mevcut birikimlerini ortaya koymakta, yeni inançlar elde etmekte ve sonunda 

seçimine iliĢkin değerlendirme yapmaktadır. Pazarlama yönetimi bu tür mallarda 

iletiĢim programlarıyla tüketicinin inanç ve tutumlarını iĢletme lehine çevirmeye 

çalıĢmaktadır. Ayrıca pazarlama yönetimi fiyatlandırma, etkin satıĢ elemanı gibi 

marka tercihinde rol oynayan konulara önem vermelidir. 

 

1.5.3. AlıĢılmıĢ Satın Alma DavranıĢı       

Markalar arası farklılığın fazla olmadığı ve tüketicinin markalarla ilgili bilgi 

edinmesinin gerekmediği mallarda alıĢılmıĢ satın alma davranıĢı söz konusu 

olmaktadır. Ürünlerde büyük ölçüde kalite, fiyat gibi farklılıklar bulunmamaktadır. 
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Örneğin Ģeker, tuz, zeytin gibi tüketicinin markette rafta bulduğunu aldığı 

marka tercih etmediği malların satın alma davranıĢıdır. Pazarlama yönetimi, ürün 

değerlemesini etkileyecek yoğunlukta satıĢ tutundurma çabalarına girmektedir. 

Ürünlerin reklamlarında da dikkate alınması gereken bazı özellikler bulunmaktadır 

(Yükselen, 2015: 128). Reklam mesajı birkaç nokta üzerinde yoğunlaĢtırılmalıdır. 

Görsel unsurlara ve imaj yaratacak özelliklere ağırlık verilmeli ve tüketicinin 

markayı kolaylıkla hatırlaması sağlanmalıdır. Kısa süreli ve sık sık reklama 

çıkılmalıdır. 

 

1.5.4. Farklılık Gösteren Satın Alma DavranıĢı  

Bu tür satın alma davranıĢı, markalar arası farklılığın yüksek, tüketicinin ilgi 

düzeyinin ise düĢük olduğu ürünlerde ortaya çıkmaktadır. Örneğin tüketici Y marka 

sütü herhangi bir değerleme yapmaya ihtiyaç duymadan satın almaktadır; daha sonra 

satın alırken aynı markayı değil denemek için baĢka bir markayı da seçebilmektedir. 

Marka değiĢtirme sebebi tatminsizlikten değil çeĢitlilik arayıĢından 

kaynaklanmaktadır. Bu ürünlerde firma tüketicinin satın alma davranıĢını alıĢılmıĢ 

satın alma davranıĢına çevirmeye çalıĢmakta ve kendi markasının sürekli tercih 

edilmesini sağlamaya çalıĢmaktadır. Diğer firmalar ikramiyeler, çekiliĢler daha 

düĢük fiyatlar ve kendi markalarının kullanılmasını sağlayacak reklamlarla tüketiciyi 

yönlendirmeye çalıĢmaktadırlar. Söz konusu tüketicinin satın alma türlerinin ortak 

özelliği, satın alma davranıĢının sorunları çözme yaklaĢımı içinde ele alınmasıdır. 

Sorun çözmemin en yoğun olduğu, tüketicinin markalar hakkında bilgi toplama 

ihtiyacının fazla olduğu satın alma türü, karmaĢık satın alma davranıĢıdır. Buna 

karĢılık alıĢılmıĢ satın alma davranıĢında sorun çözme, azami düzeye indirilmiĢtir. 

Tüketicinin satın alma çabası bir sorun çözme olayı Ģeklinde ele alındığında satın 

alma davranıĢı belli çabalar dizisinden oluĢan bir süreç olarak tanımlanabilir 

(Yükselen, 2015: 128). 
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1.6. TÜKETĠCĠ SATIN ALMA KARAR SÜRECĠ  

Tüketicilerin satın alma karar süreci her ürün için farklı olabilir. Örneğin 

tüketicilerin daha önce satın aldığı marka sakız beğenirse ikinci kez satın almak 

istediğinde süreci doğrudan doğruya satın alma karar aĢamasına geçecektir. Satın 

alma karar süreci beĢ aĢamadan oluĢmaktadır (Külter, 2004: 38). 

 

1.6.1. Problemin Tanımlanması  

Satın alma karar süreci bir ihtiyacın ortaya çıkmasıyla baĢlamaktadır. 

Ġhtiyaçlar, tüketicinin iç yapısından kaynaklanabileceği gibi dıĢ faktörlerden de 

kaynaklanabilir. Örneğin bir reklam mesajıyla söz konusu ihtiyaç uyarılmıĢ olabilir. 

Ġhtiyacın ortaya çıkması ile birlikte tüketici, tatmin olacağı alternatifleri aramaya 

baĢlamaktadır. Pazarlamacılar, ürünleri için ihtiyacı baĢlatan koĢulları 

belirlemelidirler. Kendi ürün kategorilerinde ihtiyacı yaratan en önemli nedenleri 

belirlemelidirler. Bunu çok sayıda tüketiciden bilgi alarak yapabilirler (Kiel ve 

Liayton, 1980: 25).  

 

1.6.2. Bilgi Edinme  

Bu aĢamada tüketici, ihtiyacını karĢılayacak ürünlere ve markalara iliĢkin 

bilgi toplamaktadır. Tüketici satıĢ noktalarını, her bir ürün veya markanın 

özelliklerini, fiyatlarını, ödeme koĢullarını öğrenmektedir (Yükselen, 2015: 126).  

Örneğin karnı acıkan bir tüketici reklamlarda gördüğü bir yiyeceği, 

komĢusunun tarif ettiği bir yemeği veya restorana gidip orda yemek gibi o an birçok 

alternatif belirlemiĢ olabilir. Bundan sonraki aĢama ise bu mevcut alternatiflerin 

değerlendirilerek ihtiyacı en üst seviyede karĢılayacak olanı seçmektir. Pazarlama 

yönetiminin görevi, tüketicinin baĢvuracağı bilgi kaynaklarını ve bunların satın alma 

kararına etkisini bilmektir (Woodruff vd., 1984: 33). 
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1.6.3 Alternatiflerin Değerlendirilmesi 

Tüketici alternatiflerle ilgili topladığı bilgileri incelemekte, karĢılaĢtırmakta, 

doğal olarak en uygun olanını seçmektedir. Bu seçimde sosyolojik ve psikolojik 

faktörlerin etkisi oldukça fazla olmaktadır (Yükselen, 2015: 126).  

Örneğin bir çamaĢır makinesi satın alırken tüketici mevcut alternatiflerin 

özelliklerini, fiyatını, markasını, garanti durumu inceleyerek ve değerlendirerek 

kararını vermektedir. Tüketici, en acil ihtiyacı olan mamullere daha çok ilgi gösterir. 

Genellikle pazar, farklı tüketici gruplarına uygun mamuller içeren bölümlere 

ayrılmıĢtır (Solomon, 1994: 116). 

1.6.4. Satın Alma Kararı 

Alternatifleri değerlendiren tüketici, hangi markayı ve hangi özelikleri taĢıyan 

ürünü satın alacağına karar vermekte ve mağazaya giderek kararını uygulamaya 

geçirmektedir. Bu noktada ikna edici, bilgilendirici satıĢ taktiklerinin rolü büyük 

önem arz etmektedir. Seç-Beğen-Al hizmeti sunan büyük mağazalarda ise görsel 

unsurlar, ambalaj gibi unsurlar öne çıkmaktadır (Yükselen, 2015: 126).  

Bazen ise karar verilen ürün son anda satın alınmayabilir. Örneğin çamaĢır 

makinesi alacak olan tüketici tüm alternatif marka ve özelliklerini araĢtırdıktan sonra 

belirli bir markaya karar vermiĢ olabilir. Fakat akrabası o ürünün çok enerji 

harcadığını söylerse veya o alacağı ürüne aynı hafta büyük bir zam gelirse, tüketici 

verdiği kararı değiĢtirebilir. Bu yüzden her zaman güncel verilmiĢ satın alma kararı 

olumlu sonuçlanmayabilir. Pazarlama yönetimi, tüketicide risk uyandıracak unsurları 

tespit etmeli ve algılanan bu riski hafifletmek için tüketiciyi desteklemelidir 

(Runyon, 1997: 67). 

 

1.6.5. Satın Alma Sonrasındaki DavranıĢ  

Satın alınan malların tüketicide olumlu etki yaratmaması, firma için büyük bir 

kayıp oluĢturmaktadır. Ortaya çıkan tatminsizliği gidermek için gösterilecek çabalar, 

tüketicide oluĢan olumsuz tutum ve inançları değiĢtirmede etkisiz kalabilmektedir. 

Özellikle gıda maddelerinde bozuk, çürük, son kullanma süresini geçirmiĢ ürünler, 

giysilerde defolu mallar, dayanıklı tüketim mallarındaki servis hizmetlerindeki 
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noksanlıklar, garanti kapsamındaki yetersizlikler, tüketicide değiĢtirilmesi çok güç 

olumsuz tutum ve inançlar yaratmaktadır. Pazarlama yönetimi satın alma 

sonrasındaki davranıĢları, memnuniyeti, ürünün kullanımını ve geri dönüĢümünü 

gözlemlemelidir (Kotler, 1997: 736). 

Tüketici satın alma sonrasında üç önemli unsurdan biriyle karĢılaĢmaktadır 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2002: 387); 

 Tatmin: Tatmin edici ise aynı markayı satın alma olasılığı yüksektir. 

 Kısmi Tatmin: Beklenen Performans =< GerçekleĢen Performans. Bu 

durumda BiliĢsel ÇeliĢki ortaya çıkar 

 Tatminsizlik: Beklenen Performans > GerçekleĢen Performans 

Parasal değeri yüksek olan ürünlerde “Satın alma sonrası belirsizliği” 

yaĢanabilmektedir. Bu belirsizliği yenmek adına, firmalar tüketicilere yardımcı 

olabilmek için reklamlarında belirsizlikleri giderecek Ģekilde mesajlar vermektedirler 

(Kotler, 1997: 786).                                   
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

DAYANIKLI TÜKETĠM MALLARI - BEYAZ EġYA SEKTÖRÜNÜN 

ANALĠZĠ 

2.1. DAYANIKLI TÜKETĠM MALLARI - BEYAZ EġYA SEKTÖRÜNÜN 

TANITIMI 

Dayanıklı tüketim malları bir yıldan fazla kullanım ömrü olan tüketim 

mallarına denir. Dayanıklı tüketim malları kolay kolay bozulmayan ve uzun süre 

dayanabilen mallardır. Bunlar buzdolabı, çamaĢır-bulaĢık makinesi, fırın, kurutucu, 

derin dondurucu gibi ev aletlerinden baĢlayarak otomobil, tren, uçak gibi geniĢ 

yelpazeye kadar uzanmaktadırlar. Genelde satın alma maliyeti yüksek pahalı mallar 

oldukları için konjonktürel olarak kriz dönemlerinde satın alımları süresiz olarak 

ertelenebilmektedir. Dayanıklı tüketim mallarının ev aletleri bölümü beyaz eĢya ve 

kahverengi eĢya olmak üzere iki alt sektöre ayrılmaktadır. Beyaz eĢya sektörü, 

buzdolabı çamaĢır-bulaĢık makinesi, fırın, kurutucu, derin dondurucu, küçük ev 

aletleri gibi ürünlerden oluĢmaktadır. Kahverengi eĢya sektörü ise tüketici elektroniği 

denilen televizyon, müzik seti, dvd, vcd, ses sistemleri gibi ürünlerden oluĢmaktadır 

(Eren, 2009: 111). 

Dayanıklı tüketim mallarında yeni modelleme dinamikleri ve kalite 

iyileĢtirmeleri nedeniyle hızlı fiyat düĢüĢlerinin yaĢanmasına sebep olmaktadır 

(Gowrisankaran ve Rysman, 2012: 1173). 

 

2.2. BEYAZ EġYA SEKTÖRÜNÜN DÜNYADAKĠ KONUMU VE GELĠġĠMĠ 

Dayanıklı tüketim mallarının alt gruplarından birisi de beyaz eĢya sektörüdür. 

Sektörün oluĢturduğu temel ürünler ise buzdolabı, çamaĢır-bulaĢık makinesi, 
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kurutucu ve derin donduruculardır. Tüketicilerin beyaz eĢya satın alma nedenleri 

arasındaki en önemli unsur neden satın aldığı veya almadığı ile marka tercihlerini en 

çok hangi faktörlerin etkilediğidir (Karadeniz, 2013: 191). 

2015 yılında %3,4 artıĢla 395 milyon adet gerçekleĢen küresel beyaz eĢya 

satıĢının 2017 yılına kadar 430 milyon adede ulaĢması beklenmektedir. En hızlı 

büyümenin ise çamaĢır makinesi ve klimada görüleceği düĢünülmektedir (Öztürk, 

2015: 7). 

Dünyada beyaz eĢya üretiminin lideri konumunda Çin yer almaktadır. 

Çin‟den sonra ise dünyanın ikinci büyüğü Avrupa‟nın da lider üreticisi konumunda 

Türkiye gelmektedir. Dünyadaki beyaz eĢya üretiminin geliĢmiĢ ülkelerden 

geliĢmekte olan ülkelere doğru kayma eğiliminde olduğu gözlenmektedir. Beyaz 

eĢya sektörü, geliĢmekte olan ülkelerde ilk kez beyaz eĢyaya sahip olmaya yönelik 

gerçekleĢirken geliĢmiĢ ülkelerde eskisini değiĢtirerek daha teknolojik olanı yeniden 

satın alma Ģeklinde büyümektedir. Çin devleti 2007 ve 2012 yılları arasında ilk kez 

beyaz eĢya alımına destek verirken, 2015 yılından sonra enerji verimliliği yüksek 

ürünlerle değiĢtirilmesine destek ve teĢvik vermeye baĢlamıĢtır. Bu nedenle Çin 

beyaz eĢya sektörünün geliĢmiĢ ülke özelliklerine sahip olduğu anlaĢılmaktadır 

(KOÇ, 2016). 

Üretim ve kapasite bakımından Whirlpool dünyada ilk sırada yer alırken, 

Avrupa pazarında sıralama BSH, Whirlpool ve Elektrolux Ģeklindedir. Tablo 2.1‟de 

yer alan 2014 yılı itibariyle net satıĢlar bazında yapılan değerlendirmeye göre ise, 

dünya sıralamasında ilk üçteki firmaların Çin menĢeli firmalar olduğu görülmektedir.  

Sektörde rekabet avantajı kazanmak isteyen üreticiler organik büyüme yerine daha 

çok birleĢme, evlilik ve satın alma yöntemleri kullandıkları görülmektedir (Öztürk, 

2016: 8). 
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Tablo 2.1. 2014 Yılı Dünya Beyaz EĢya Sektöründeki Firmaların Net SatıĢları  

Firmalar Net SatıĢ Tutarı (Milyon Dolar) 

Haier Grup (Çin) 32.347 

Media Grup (Çin) 22.936 

Gree (Çin) 22.565 

Whirpool (ABD) 19.872 

AB Elektrolux(Ġsveç) 14.367 

BSH (Almanya) 13.791 

GE Ev Aletleri(ABD) 5.900 

Arçelik A.ġ.(Türkiye) 5.363 

Groupe SEB (Fransa) 5.145 

Miele&Ge (Almanya) 4.222 

Kaynak: Öztürk, A.B. (2016) “Beyaz EĢya Sektörü”  Ġktisadi AraĢtırmalar, Ankara: ĠĢbank Yayınları, 

s. 8. 

2014 yılında 18 milyar doları geçen dünya buzdolabı ihracatında Çin ve 

Meksika en yüksek paya sahip ülkelerdir. En fazla ihracat yapan ilk on ülke arasında 

Türkiye beĢinci sırada yer almaktadır. Türkiye‟nin ardından Polonya gelmektedir. 

Bunun sebebi de Polonya‟nın Avrupa da iĢçilik ve nakliye maliyeti en düĢük ülke 

oluĢundan kaynaklanmaktadır. 2014 yılında 17,7 miyarı bulan dünya buzdolabı 

ithalatının lideri %26‟lık oranla Amerika‟dır. 2014 yılında 9,7 milyar doları aĢan 

çamaĢır makinesi ihracatında da Çin lider konumdayken Türkiye dördüncü sırada yer 

almaktadır. Yine aynı dönemde çamaĢır makinesi ithalatında da Japonya ilk sırada 

yer almaktadır. 2014 yılında 10,2 milyarı bulan dünya fırın ihracatının yine birincisi 

Çin‟dir. Türkiye ise altıncı sırada bulunmaktadır. Dünya fırın ithalatında ise ilk sırayı 

Amerika almaktadır. 2014 yılında 3,9 milyar doları bulan dünya bulaĢık makinesi 

ihracatının en büyüğü Almanya ve Polonya‟dır. Türkiye ise dünyada dördüncü 

sıradadır. Dünya bulaĢık makinesi ithalatında ise en büyük payı AB ülkeleri yer 

almaktadır (Öztürk, 2016: 9). 
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2.3. BEYAZ EġYA SEKTÖRÜNÜN TÜRKĠYE’DEKĠ KONUMU VE 

GELĠġĠMĠ    

Türk beyaz eĢya sektörünün ilk üretimi montaj sanayine dayalı olarak 1955 

yılında gerçekleĢmiĢtir ve sırasıyla (TURKBESD, 2016); 

 1959 yılında ilk yerli çamaĢır makinesi üretilmiĢtir. 

 1960 yılında ilk yerli buzdolabı üretilmiĢtir. 

 1963 yılında ilk yerli fırın üretilmiĢtir. 

 1974 yılında ilk yerli tam otomatik çamaĢır makinesi üretilmiĢtir. 

 1989 yılında beyaz eĢya ithalatından alınan gümrük vergilerinde indirim 

yapılmıĢtır. 

 1993 yılında ilk yerli bulaĢık makinesi üretilmiĢtir. 

 1996 yılında Gümrük Birliği AntlaĢması imzalanmıĢtır. 

 1997 yılında üretim ve satıĢta yurtiçi rekorları kırılmıĢtır. 

 2000 ve sonrası yıllarda fabrikalar revize edilerek modernleĢtirilmiĢ, 

teknolojik ve verimlilik ön planda üretim anlayıĢı ve ihracat odaklı üretim 

anlayıĢı hakimdir.  

Türk beyaz eĢya sektörü günümüzde ise geliĢmiĢ teknolojisi, yarattığı 

istihdam ve ihracat geliri ile ülke ekonomisinin lokomotifi durumundadır. Türkiye‟de 

genç nüfus, artan ĢehirleĢme oranı ve inĢaat sektöründeki geliĢmeler pazarın 

büyümesine sebep olmuĢtur. Sektörde 15 bini aĢan bayii ağı, 3500‟ün üzerindeki 

servis ağı ve 500‟ü aĢan yan sanayi kolu bulunmaktadır. Türkiye „de 2015 yılında 

beyaz eĢya üretimi 2014 yılana göre %8,7 artarak 24,6 milyon adedi yakalamıĢtır. En 

fazla üretim çamaĢır makinesinde gözükürken, üretimi en hızlı artan ürün kurutma 

makinesinde olmuĢtur. Diğer ürünlerde ise üretimdeki büyüme sektörel büyümenin 

altında kaldığı gözlemlenmiĢtir. 2010-2015 yılları arası beyaz eĢya sektöründeki 

yıllık ortalama büyüme oranı %6 olmuĢtur. Bu dönemde buzdolabı (%1,6) hariç, 

bütün ürünlerde yıllık ortalama büyüme oranı sektör ortalamasının üzerindedir. Aynı 

önemde tüm ürünlerde üretim zamanla artarken; sadece buzdolabı üretimi 2013 ve 

2014 yılında gerilemiĢtir (TÜRKBESD, 2016). 

 



31 

 

Tablo 2.2. Beyaz EĢya Sektöründe Üretim (2015 Yılı/adet) 

Ürün Üretim (adet) Yıllık DeğiĢim 

ÇamaĢır Makinesi  7.466.366 18.4 

Buzdolabı  6.833.284 2.6 

Fırın  4.365.929 2.8 

BulaĢık 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: Öztürk, A.B. (2016) “Beyaz EĢya Sektörü” Ġktisadi AraĢtırmalar, Ankara: ĠĢbank Yayınları,  

s. 15. 

Arçelik toplam beyaz eĢya pazarında lider konumda bulunurken, Vestel ve 

Sersim en yüksek yurtdıĢı satıĢ oranına sahiptir. Yine aynı Ģekilde sektörün öncü 

firmalarının yurt dıĢı yatırımları da bulunmaktadır. Arçelik‟in Çin, Romanya, Güney 

Afrika ve Rusya da, Kumtel‟in Çin‟de üretim tesisleri bulunmaktadır (Öztürk, 2016: 

15). 

Tablo 2.3. Türkiye’deki Firmalara ait 2014 yılı Beyaz EĢya SatıĢ Rakamları 

Firma Adı SatıĢlar SatıĢtaki YurtdıĢı Payı 

Arçelik A.ġ. 8.521 %63 

BSH Ev Aletleri San ve Tic. A.ġ. 3.273 %50 

Vestel Beyaz EĢya San ve Tic.A.ġ. 2.281 %75 

Indesit Company Tic. A.ġ. 569 %50 

Türk Demir Döküm Fab. A.ġ. 498 %23 

Kumtel Day.Tük.Mall. Tic.A.ġ. 301 %70 

Sersim Day.Tük. Tic. Koll.ġti. 219 %80 

Kaynak: Öztürk ,A.B. (2016) “Beyaz EĢya Sektörü”  Ġktisadi AraĢtırmalar, Ankara: ĠĢbank Yayınları, 

s. 17. 

2015 Yılında beyaz eĢya sektöründe kapasite kulanım oranı (KKO), 2014 

yılına oranla talepteki artıĢ nedeni ile yükselmiĢtir. 2016 Ocak itibariyle KKO oranı 

%76,8 seviyesine ulaĢmıĢtır. Üretimdeki en hızlı artıĢ 2015 Ağustos ayında yurtiçi 

satıĢların en yüksek olduğu dönemde gerçekleĢmiĢtir (Öztürk, 2016: 17). 

2014 Yılında bireysel kredi artıĢ hızını azaltmak amacıyla alınan tedbirler 

sonucunda talepte azalma olmuĢtur, ancak 2015 yılında konut satıĢlarının artması ve 
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ertelenen talebin devreye girmesi ile satıĢlar artmıĢtır. Türkiye‟de beyaz eĢya sektörü 

AB ülkelerine coğrafi yakınlığı sebebiyle elde ettiği bu avantajı rekabet gücüne güç 

katmaktadır. Bu avantajla Türkiye rakibi Çin‟e göre %50 daha lojistik maliyeti 

bakamından avantajlı konumdadır. Artan asgari ücret ve kentsel dönüĢüm 

projelerinin sektörü olumlu etkileyeceği beklenmektedir. 2015 Yılında gerek Suriyeli 

mültecilerin gerekse yabancıların yarattığı gayrimenkul yatırımlarının ek talebe 

olumlu etkisi 2016 yılında yavaĢlayacağı beklenmektedir. Kredi karı taksit sayısının 

9‟dan 12 aya çıkarılması da iç tüketime çok fazla olumlu yansımayacağı 

gözlenmektedir. AB ülkelerindeki son zamanlardaki büyüme hızındaki gerilemede 

tüketim mallarındaki talebi olumsuz etkileyeceği beklenmektedir. Buna rağmen 

Ġran‟a yapılan ambargonun kaldırılması sektör için yeni bir pazar fırsatı yaratacağı 

beklenmektedir (Öztürk, 2016: 5). 

Türkiye‟de faaliyet bulunan beyaz eĢya firmaları, AR-GE konusunda önemli 

yatırımlarda bulunmaktadırlar ve bu sayede Ģirketler dünyada rekabet gücü 

kazanarak baĢarı yakalamaktadırlar. Son yıllarda ürünlerin enerji verimliliğinde %65 

gibi rakamlara ulaĢılma baĢarıları sağlanmıĢtır. Sektör patent baĢvuru sayısı ile en 

önde gelen sektör konumundadır. Sektörde dünyada söz sahibi olan Türkiye en az 

enerji tüketen ve en az su tüketen ürünlerle oldukça baĢarılı konumda bulunmaktadır.  

Sektör diğer sektörlerden bağımsız değildir. Diğer sektörlerdeki geliĢmeler beyaz 

eĢya sektörünü de olumlu veya olumsuz yönde etkileyebilmektedir. Sözgelimi 

inĢaatların artması dolaylı yoldan da olsa beyaz eĢya sektörünü etkilemektedir 

(Özden, 2009: 12). 

 

2.4. TÜRKĠYE PAZARINDAKĠ MARKALAR VE ÜRETĠCĠ FĠRMALAR 

Sağlam bir markanın özünde kaliteli bir mamul bulunmaktadır. Burada 

mutlak bir kalite değil, tüketicinin talep ettiği fiyatla bağlantılı bir kaliteden söz 

edilmektedir. Markanın unsurlarından biri yıllar içerisinde oluĢan sevgi ve güven 

iliĢkisidir. Marka olabilmek ve marka kalabilmek, uzun vadeli düĢünmek ve kısa 

vadeli çıkarları elinizin tersiyle itebilmektir. Kısacası marka günü kurtarmak değil 

yarını inĢa etmektir (Deniz, 2013: 21). 
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Tüketiciler genelde önceden bildikleri ürün ve mağazaya daha fazla ilgi 

duymakta ve onları tercih etmektedirler. Ürün bilinirliğini etkileyen en önemli üç 

değiĢkende reklam, ambalaj ve markadır. Marka, ürünün kalitesi hakkında fikir ve 

güvence vermektedirler (Uray, 2013: 91).  

Türkiye pazarındaki markalar ve üretici firmalar göz önüne alındığında 

Tüketici tercihlerinde, aylık gelir düzeyi arttıkça Arçelik ve BSH ürünleri, azaldıkça 

da Vestel ve Merloni ürünleri lehine artıĢ görülmektedir (Eren, 2009: 113). 

2.4.1. Koç Grubu 

1955 yılında Erel Çelik EĢya A.ġ. olarak kurulmuĢ ve 1957 yılında iĢletmenin 

adı Arçelik A.ġ. olarak değiĢtirilmiĢtir. Türkiye de ilk çamaĢır makinesini 1959 

yılında üreten Arçelik yine bir ilk olan yerli buzdolabını da 1960 tarihinde üretmiĢtir. 

Arçelik ilerleyen yıllarda ise beyaz eĢya sektöründeki tüm ürünleri kendi üretmeyi 

baĢarmıĢtır (Mamulattan Markaya, 2001: 310). 

Arçelik, dayanıklı tüketim ve tüketici elektroniği sektöründe faaliyet gösteren 

Arçelik A.ġ. 27 bin çalıĢanı, 6 ülkede 15 üretim tesisi ile 135 ülkede satıĢ 

faaliyetleriyle Avrupa‟nın en fazla büyüyen beyaz eĢya markası konumundadır. 

2015/3 cirosu 10,1 milyar TL‟dir. Kendine ait on markasıyla (Arçelik, Beko, 

Grundig, Blomberg, Elektrabregenz, Artic, Leisure, Flavel, Defy ve Altus) 135 den 

fazla ülkede satılmaktadır. Arçelik Türkiye‟de zirvedeki yerini korurken 

Romanya‟da Arctic ve Güney Afrika‟da Defy markaları ile açık ara pazarın lideri 

konumundadır. Arçelik önümüzdeki günlerde Grundig markası ile Almanya ve 

Kuzey Avrupa‟daki yerini sağlamlaĢtırmayı hedeflemektedir (KOÇ, 2016). 

Beko, Ġlk olarak „‟Beko UK‟‟ Ġngiltere pazarına girmiĢtir. Ortadoğu ve Türki 

Cumhuriyetlerinde güçlü konumunu sürdürürken, Afrika ve Körfez ülkelerindeki 

Pazar payında arttırmaktadır. Avrupa‟nın yanı sıra Amerika da yatırımlarını 

sürdürmekte olan firma dünyada 130‟dan fazla ülkede satıĢ yapmaktadır.   

Grundig olarak beyaz eĢya kategorisinin de ürün yelpazesine dahil olmasıyla 

birlikte; ev elektroniğinin tüm kategorilerin de ürün sunulan tek Avrupalı üretici 
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konumuna ulaĢmıĢtır. Almanya‟da yakaladığı baĢarıyla LCD–TV pazarında ilk beĢ 

marka arasında bulunmaktadır  (KOÇ, 2016). 

Altus, grubunun düĢük gelir grubu ve elektro marketler için ürettiği bir 

markadır. Fiyat bakımından daha ekonomiktir (ITO, 2004: 51). 

2.4.2. B/S/H Grup 

1992 yılında kurulan BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.ġ: Bosch, 

Siemens, Gaggenau ve Profilo markaları altında üretim yapmaktadır. Beyaz eĢya 

üretim kapasitesini yeni yatırımlarla 5 milyon adetten 7 milyon adede çıkarmayı 

hedefleyen Ģirket, Bosch markası ile kaliteli ürünler arayan zengin, iyi eğitimli 

çağdaĢ kiĢileri; Profilo markası ile gelir düzeyi düĢük tüketicileri hedeflerken 

Siemens markası ile alıĢkanlıklarına bağlı tüketicileri hedeflemektedir (SIEMENS, 

2016). 

Türkiye‟nin yanı sıra Orta Asya, Ortadoğu, Kuzey Afrika ve Yakın Doğu 

bölgelerindeki otuz ülkenin de yönetim sorumluluğunu üstlenen BSH Türkiye, 

Avrupa pazarında lider konumda, dünya sıralamasında ise üçüncü sırada yer 

almaktadır. Tüm stratejilerini enerji verimliliği ve sürdürülebilirlik üzerine kuran 

BSH sektörün standartlarını belirleyen en önemli aktör konumundadır. Bu 

baĢarısının altında ise AR-GE çalıĢmalarına verdiği önem yatmaktadır.  BSH‟nın 

ürettiği beyaz eĢyaların %80‟i A+ ve üstü enerji performansına sahiptir. Ülkemizin 

iklimini koruyan yenilikçi ürünler sayesinde; 15 yılda buzdolabında yaklaĢık %73, 

çamaĢır makinelerinde %53, bulaĢık makinelerinde %50 enerji tasarrufu sağlanmıĢtır 

(BSH-GROUP, 2016). 

2.4.3. Candy Grup 

1945 senesinde Ġtalya‟da kurulan, Fumagalli ailesi tarafından yönetilen 

Candy Group, Avrupa‟nın beyaz eĢya sektöründe en büyük Ģirketlerinden biri olarak 

7 ülkede toplam 9 fabrikada üretim yapmaktadır. 2007 yılında Türk Doruk-Süsler 

firmasının %99 hissesini satın alarak Türkiye pazarına giren Ġtalyan firması, 2016 

yılı sonuna kadar ülkemize yaptığı toplam yatırımı 25 milyon Euro‟ya çıkarmayı 

hedeflemektedir. Türkiye‟deki üretim tesisi grubun Avrupa‟daki fırın ve ocak grubu 
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üretim üssü haline dönüĢtürülmüĢtür. Candy Group, Candy ve Hoover olmak üzere 2 

uluslararası markanın yanında, Süsler (Türkiye), Vyatka (Rusya), Zerovatt (Ġtalya), 

Rosieres (Fransa), Ġberna (Ġtalya), Jinling (Çin), Otsein (Ġspanya) olmak üzere yedi 

ulusal markaya sahiptir. 2009 yılında kurutma makinesi fabrikasını Ġngiltere‟den 

Türkiye‟ye taĢımıĢtır. Grup EskiĢehir‟de toplam 80.000 metrekare dev tesislerinde 

yaklaĢık bin çalıĢanı ile ülke ekonomisine katkı vermektedir. Burada üretilen ürünler 

gerek iç piyasaya gerekse dünya piyasasına gönderilmektedir. Bu tesislerde üretilen 

Hoover ürünleri, yenilikçilik, çevreye duyarlılık, enerji tasarrufu açısından 

tüketicilere büyük faydalar sağlamaktadır.   En önemli prensibi kalite ve müĢteri 

memnuniyeti olan grup satıĢ sonrası servis desteğine de büyük ölçüde önem 

vermektedir. Dünya çapında 7500 çalıĢanı, 2000‟in üzerinde servis merkezi, dünya 

çapında 38 iĢtiraki ile her aĢamada kaliteli ürün, güvenilir hizmet sunmaya devam 

etmektedir (HOOVER, 2016). 

 

2.4.4. Demirdöküm 

Isıtma, su ısıtma ve iklimlendirme sektörlerinde faaliyet gösteren 

Demirdöküm 1954 yılında Ġstanbul‟da kurulmuĢtur. Türk sanayisinin geliĢiminde 

öncü kuruluĢlardan biri olan Demirdöküm, yeni yatırımlarıyla tüketicisine üstün 

teknolojiyi sunarak, sektördeki kaliteyi zirveye taĢımayı baĢarmıĢtır. Ülkemizde 

ısıtma sektöründeki birçok cihaz, sistem ve hizmet Demirdöküm aracılığı ile 

tanınmıĢtır.  Demirdöküm, müĢterilerine mühendislik altyapısı kuvvetli ve yaygın 

bayi teĢkilatı hem ürün satıĢı hem de anahtar teslim sistem sunumu konularında 

hizmet vermektedir. Güçlü servis teĢkilatı ile de müĢteri memnuniyetini daima en üst 

seviyede tutarak satıĢ sonrası servis hizmetlerini de olağanüstü hızlı bir Ģekilde 

karĢılamaktadır (DEMĠRDÖKÜM, 2016).   Demirdöküm‟ün ülkemizde sektöre 

sunduğu ilkler aĢağıdaki gibidir (Öztürk, 2016: 20): 

 Döküm Radyatör 

 Panel Radyatör 

 25 mm Hatvli Panel Radyatör 

 Döküm Kazan 
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 ġofben 

 Poliüretan Gövdeli Termosifon 

 Kombi 

 YoğuĢmalı Kombi 

 Gaz Yakıtlı Soba 

 ISO 9002  

 10 yıl garanti (Panel Radyatör)  

 Desenli Düz Yüzlü Panel Radyatör 

 Portmanto Panel Radyatör 

Demirdöküm yaygın satıĢ ve servis ağı ile ülkemizdeki ısıtma sektörünün 

lider markası pozisyonundadır. Demirdöküm 2007 yılında Koç Holding‟den Vaillant 

Gruba satılan firma Çin‟de ortak bir firma ile radyatör üretimini 

gerçekleĢtirmektedir. Halen Çin pazarına Ģofben, halı, kurutucu, radyatör ve kombi 

satıĢı devam etmektedir. Firmanın hem ürünleri hem de tesisleri Türkiye‟deki ve 

dünyadaki kalite uygunluk belgelerine sahiptir. Bozüyük tesisi Türkiye‟deki ilk ISO 

9000 kalite belgesini alan kuruluĢtur. Ġlk ihracatına 1968 yılında Ürdün‟e döküm 

radyatör satarak baĢlayan Demirdöküm, günümüzde geniĢ ürün seçenekleriyle 

kırktan fazla ülkeye ihracat gerçekleĢtirmektedir  (Öztürk, 2016: 20).  

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

Merloni grubu bir Ġtalyan iĢletmesidir. Amacı öncelikle teknolojiyi 

kalitelerini geliĢtirmek için kullanmaktır. Bunun yanında tüketicilerin istek ve 

beklentilerine uygun ürünler tasarlamaktır. Türkiye ve dünya pazarına Merloni, 

Indesit, Ariston, Hotpoint, Whirpool markalarıyla üretim yapmaktadır. Ariston, 

yenilikçilik ve kullanıcı dostu teknolojiyi temsil ederek, beyaz eĢya pazarında önemli 

bir yere sahip olmuĢtur (Eren, 2009: 118). 

ġirket Kronolojisi; 

 1930 Industtrie Merloni ġirketi Ġtalya‟da kuruldu. 

 1987 Merloni Elettrodomesitici Ģirketi kuruldu ve Indesit markasını satın 

aldı. 
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 2005 yılında Merloni Elettrodomesitici, Indesit Company ismini satın aldı 

ve Lipetzk‟te lojistik açıdan Avrupa‟nın en büyük üretim üssünü kurdu. 

 2007 yılında Indesit Company, yeni bir markalaĢma yapısına giderek 

Hotpoint ve Ariston markalarını Hotpoint-Ariston markasında birleĢtirdi. 

 2014 yılında Whirpool ABD‟li firma, Ġndesit‟in yüzde atmıĢ hissesini satın 

alarak ülke pazarına girmiĢ 2014 yılında Manisa‟da baĢladığı çamaĢır 

kurutma makinesi üretimini Ġtalya‟ya kaydırmayı planlamaktadır (INDESIT, 

2016). 

ġirket yakın gelecekte Whirpool ve Maytag markalarını ankastrede ise 

Kitchen-aid markasını Türkiye pazarına sunarak iki yıl içinde satıĢ noktasını 450‟den 

800‟e çıkaracaklarını açıklamıĢtır. Ayrıca Türkiye‟yi Orta Doğu ve Orta Asya için 

stratejik bir Pazar olarak görürken hotpoint olarak hizmet veren mağazalarının 

Whirpool olarak da hizmet vereceğini açıklamıĢtır (Öztürk, 2016: 20). 

 

2.4.6. Vestel 

Vestel beyaz eĢya üretim tesisleri 1997 yılında Manisa‟da kuruldu. Vestel 

esnek üretim kabiliyeti ve tüketici taleplerini hızlı bir biçimde karĢılama yeteneği ile 

kısa zamanda yüksek derecede büyüme gerçekleĢtirmiĢtir. Beyaz EĢya sektöründe 

dünya piyasasında baĢta Ġngiltere, Fransa, Almanya ve Ġspanya gibi geliĢmiĢ 

pazarlarla birlikte yüzü aĢkın ülke tüketicilerine yüksek kaliteli ürünleri ile hizmet 

vermektedir (VESTEL, 2016). 

 Zorlu Grubu‟nun zincir mağazalar kanalıyla tüketicilere ulaĢan markası 

Regal‟in ürün yelpazesi elektronik ve beyaz eĢya ürünleri ile klima ürün grubunu 

içermektedir. Bütçesine uygun akıllı çözümler arayan tüketicilerin elektronik ve 

beyaz eĢya konusundaki ihtiyaçlarını karĢılayan Regal ürünlerinin servis 

hizmetlerinde Vestel sunmaktadır (ZORLU, 2016).   

16‟sı yurt dıĢında olmak üzere toplam 23 Ģirketten oluĢan Vestel grubu; 16 

bin çalıĢanı, 1250 satıĢ noktası, 350 servis noktası ile yerli üretimine devam 

etmektedir. Bir milyon metrekare alan üzerine kurulu Avrupa‟nın tek lokasyonda 
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üretim yapan en büyük endüstri kompleksinden birine sahip olan kuruluĢ, günde 76 

bin adet üretim yapan 16 bin çalıĢanıyla National Geographic Mega Fabrikalar 

belgeseline konu olan tek Türk fabrikası unvanına da sahiptir. Dünyada 152 ülkeye 

ihracatı ile Türkiye‟nin elektronikte ihracat Ģampiyonu olan markasıdır. Ayrıca 

Avrupa TV pazarında da ikinci konumdadır (VESTEL, 2016). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

DAYANIKLI TÜKETĠM MALLARI - BEYAZ EġYA SEKTÖRÜNDE 

TÜKETĠCĠLERĠN SATIN ALMA DAVRANIġINI ETKĠLEYEN 

FAKTÖRLER ÜZERĠNE KARABÜK’TE BĠRUYGULAMA 

 

3.1. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

Metodoloji çerçevesinde araĢtırmanın amacına ve kapsamına, hipotezlere, 

araĢtırmanın evrenine ve örneklemine, veri toplama yöntem ve araçlarına ve analiz 

yöntemine iliĢkin bilgilere değinilmektedir. 

 

3.1.1. AraĢtırmanın Amacı ve Kapsamı 

AraĢtırmanın amacı, Karabük ilindeki tüketicilerin beyaz eĢya satın alma 

davranıĢlarını etkileyen unsurların, demografik faktörlere göre farklılaĢıp 

farklılaĢmadığını ortaya koyabilmektir. AraĢtırma sonunda çıkan sonuçların sektörde 

faaliyet gösteren firmaların üretim ve satıĢ stratejilerine katkı vermesi 

beklenmektedir. Ayrıca Karabük‟teki tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkileyen 

faktörleri ve bunların etkileri çerçevesinde satın alma tercihlerinin, satın alma 

kanallarının, Ģekillerinin, kültürlerinin belirlenmesine de olanak sağlayacaktır. 

3.1.2. AraĢtırmanın Hipotezleri     

Demografik faktörlerle satın alma davranıĢını etkileyen faktörlerin birbiriyle 

etkisini belirlemek amacıyla oluĢturulan hipotezler aĢağıda belirtilmiĢtir. 
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 H1: Beyaz eĢya sektöründe tüketicilerin satın alma davranıĢı cinsiyete 

göre farklılaĢmaktadır. 

 H1a: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken mükemmeliyetçilik/yüksek 

kalite odaklılık cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

 H1b: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken marka odaklılık cinsiyete 

göre farklılık göstermektedir. 

 H1c: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken moda odaklılık tüketicilerin 

cinsiyetine göre farklılık göstermektedir. 

 H1d: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken fiyat odaklılık cinsiyete göre 

farklılık göstermektedir. 

 H1e: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken düĢünmeden alıĢveriĢ 

yapmaları cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

 H1f: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken alıĢkanlıkları cinsiyete göre 

farklılık göstermektedir. 

 H1g: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken bilgi karmaĢası yaĢaması 

cinsiyete göre farklılık gösterir. 

 H1h: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken sosyo-kültürel faktörler 

cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

 H1i: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken tercih ettikleri alıĢveriĢin türü 

cinsiyete göre farklılık gösterir. 

 

 H2: Beyaz eĢya sektöründe tüketicilerin satın alma davranıĢı yaĢa göre 

farklılık göstermektedir. 

 H2a: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken mükemmeliyetçilik /yüksek 

kalite odaklılık yaĢlarına göre farklılık göstermektedir. 

 H2b: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken marka odaklılık yaĢlarına 

göre farklılık göstermektedir. 

 H2c: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken moda odaklılık yaĢlarına göre 

farklılık göstermektedir. 

 H2d: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken fiyat odaklılık yaĢlarına göre 

farklılık göstermektedir. 
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 H2e: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken düĢünmeden alıĢveriĢ 

yapmaları yaĢlarına göre farklılık göstermektedir. 

 H2f: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken alıĢkanlıkları yaĢlarına göre 

farklılık göstermektedir. 

 H2g: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken bilgi karmaĢası yaĢaması 

yaĢlarına göre farklılık gösterir. 

 H2h: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken sosyo-kültürel faktörler yaĢa 

göre farklılık göstermektedir. 

 H2i: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken tercih ettikleri alıĢveriĢin türü 

yaĢlarına göre farklılık gösterir. 

 

 H3: Beyaz eĢya sektöründe tüketicilerin satın alma davranıĢı eğitim 

düzeyine göre farklılaĢmaktadır. 

 H3a: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken mükemmeliyetçilik /yüksek 

kalite odaklılık eğitim düzeyine göre farklılık göstermektedir. 

 H3b: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken marka odaklılık eğitim 

düzeyine göre farklılık göstermektedir. 

 H3c: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken moda odaklılık tüketicilerin 

eğitim düzeyine göre farklılık göstermektedir. 

 H3d: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken fiyat odaklılık eğitim 

düzeyine göre farklılık göstermektedir. 

 H3e: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken düĢünmeden alıĢveriĢ 

yapmaları eğitim düzeyine göre farklılık göstermektedir. 

 H3f: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken alıĢkanlıkları eğitim düzeyine 

göre farklılık göstermektedir. 

 H3g: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken bilgi karmaĢası yaĢaması 

eğitim düzeyine göre farklılık göstermektedir. 

 H3h: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken sosyo-kültürel faktörler 

eğitim düzeyine göre farklılık göstermektedir. 

 H3i: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken tercih ettikleri alıĢveriĢin türü 

eğitim düzeyine göre farklılık gösterir. 
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 H4: Beyaz eĢya sektöründe tüketicilerin satın alma davranıĢı medeni 

duruma göre farklılaĢmaktadır. 

 H4a: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken mükemmeliyetçilik /yüksek 

kalite odaklılık medeni duruma göre farklılık göstermektedir. 

 H4b: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken marka odaklılık medeni 

duruma göre göre farklılık göstermektedir. 

 H4c: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken moda odaklılık tüketicilerin 

medeni duruma göre farklılık göstermektedir. 

 H4d: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken fiyat odaklılık medeni 

duruma göre farklılık göstermektedir. 

 H4e: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken düĢünmeden alıĢveriĢ 

yapmaları medeni duruma göre farklılık göstermektedir. 

 H4f: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken alıĢkanlıkları medeni duruma 

göre farklılık göstermektedir. 

 H4g: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken bilgi karmaĢası yaĢaması 

medeni duruma göre farklılık göstermektedir. 

 H4h: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken sosyo-kültürel faktörler 

cinsiyete göre farklılık göstermektedir. 

 H4i: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken tercih ettikleri alıĢveriĢin türü 

cinsiyete göre farklılık gösterir. 

 

 H5: Beyaz eĢya sektöründe tüketicilerin satın alma davranıĢı aylık gelire 

göre farklılık göstermektedir. 

 H5a: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken mükemmeliyetçilik /yüksek 

kalite odaklılık aylık gelire göre farklılık göstermektedir. 

 H5b: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken marka odaklılık aylık gelire 

göre farklılık göstermektedir. 

 H5c: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken moda odaklılık tüketicilerin 

aylık gelire göre farklılık göstermektedir. 

 H5d: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken fiyat odaklılık aylık gelire 

göre farklılık göstermektedir. 
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 H5e: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken düĢünmeden alıĢveriĢ 

yapmaları aylık gelire göre farklılık göstermektedir. 

 H5f: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken alıĢkanlıkları aylık gelire göre 

farklılık göstermektedir. 

 H5g: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken bilgi karmaĢası yaĢaması 

aylık gelire göre farklılık gösterir. 

 H5h: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken sosyo-kültürel faktörler aylık 

gelire göre farklılık göstermektedir. 

 H5i: Tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken tercih ettikleri alıĢveriĢin türü 

aylık gelire göre farklılık göstermektedir. 

 

3.1.3. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi  

AraĢtırma Karabük il merkezinde yaĢayan  nihai tüketicileri kapsamaktadır. 

AraĢtırma dayanıklı tüketim malları grubundan beyaz eĢya satın alımlarıyla 

sınırlandırılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında tüketicilerin demografik özellikleri olarak; 

cinsiyetleri, yaĢları, eğitim düzeyleri, medeni durumları ve aylık gelirleri 

belirlenmiĢtir. 

 AraĢtırmanın evrenini, Karabük ili merkez ilçesinde yaĢayan nihai tüketiciler 

oluĢturmaktadır. Karabük ili merkez ilçe nüfusu 2015 yılı sonunda 132.658 olarak 

tespit edilmiĢ, nüfusunun %51,51‟i erkek, %48,49‟u ise kadınlardan oluĢmaktadır. 

ÇalıĢmada örnekleme yöntemi olarak, tesadüfi olmayan örnekleme yöntemleri içinde 

en çok tercih edilen kolayda örnekleme yöntemi seçilmiĢtir. Bu kolayda örnekleme 

yöntemi ve kiĢisel görüĢme ile gerçekleĢtirilen anket ile 406 kiĢiye ulaĢılmıĢ ve 

sonuç olarak 406 anket değerlendirmeye alınmıĢtır. 

 

3.1.4. Veri Toplama Yöntem ve Araçları  

AraĢtırmada veri toplama amacıyla anket yöntemi kullanılmıĢtır.  Veri toplam 

aracı olarak oluĢturulan anket formu iki bölümden oluĢmaktadır.  

Birinci bölümde katılımcıların demografik özelliklerini; cinsiyet, yaĢ, eğitim 

düzeyi, medeni durumu ve aylık gelirlerini belirlemeye yönelik sorulardan 
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oluĢmaktadır. Ġkinci bölüm; Beyaz eĢya sektöründe tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarını etkileyen faktörler; tercihleri, araĢtırma yapma nedenleri, beyaz eĢya 

satın alırken yararlandıkları bilgi kaynakları, etkilendikleri çevre ve sosyo - kültürel 

faktörlerle, satın alma yöntemleri, marka bağlılıkları ve fiyat öncelikleri, ürün 

çeĢitleri, tercih ettikleri pazarları, yaptıkları ödeme Ģekilleri ile ilgili bilgileri içeren 

sorulardan oluĢmaktadır. 

Anket formu katılımcılara yüz yüze ulaĢtırılmıĢ. Cevaplar 20 Eylül 2016-15 

Ekim 2016 tarihleri arasında toplanmıĢtır. 

AraĢtırmada kullanılan tüketicilerin satın alma davranıĢını etkileyen 

belirleyicilerden; mükemmeliyetçilik/yüksek kalite odaklılık, marka odaklılık, moda 

odaklılık, fiyat odaklılık, düĢünmeden alıĢveriĢ/dikkatsizlik, alıĢkanlık/marka 

bağlılığı, bilgi karmaĢası yaĢama faktörleri Dursun vd. (2010) tarafından yapılan 

çalıĢmadan; sosyo-kültürel faktörler ve alıĢveriĢ türü belirleyicileri Penpece (2006) 

tarafından yapılan çalıĢmadan alınmıĢtır.   

 

3.1.5. Analiz Yöntemi 

Anket yöntemi ile elde edilen veriler SPSS programına tabi tutulmuĢtur. 

AraĢtırmada ilk olarak kullanılan satın alma davranıĢı ölçeğinin yapı geçerliliği test 

edilmiĢtir. Satın alma ölçeğinin boyutsal yapısını ortaya koyabilmek amacıyla, ölçek 

kapsamında yer alan 24 maddeye açıklayıcı faktör analizi uygulanmıĢtır. 

Faktör isimleri belirlendikten sonra güvenilirlik analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Güvenilirlik değerleri, ölçeğin belirlenen her bir alt boyutuna ve ölçekte yer alan 

ifadelerin tamamına iliĢkin hesaplanan Cronbach Alfa (α) istatistiğinin hesaplanması 

ile belirlenmiĢtir. Cronbach Alfa Ġstatistiği, ölçekte yer alan soruların homejen bir 

yapıyı açıklamak üzere bir bütün oluĢturup oluĢturmadıklarını araĢtırmak amacıyla 

yaygın olarak kullanılan bir yöntemdir. 0 – 1 arasında değerler almaktadır. 

AraĢtırma kapsamında tüketicilerin satın alma davranıĢlarının demografik 

değiĢkenlere göre farklılaĢıp farklılaĢmadığını belirlemek amacıyla oluĢturulan 

hipotezler t-testi ve ANOVA testi aracılığıyla araĢtırılmıĢtır. 
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3.2. ARAġTIRMADA ELDE EDĠLEN BULGULAR VE YORUMLANMASI 

Bu bölümde, Karabük ilindeki nihai tüketicilerin satın alma davranıĢını 

etkileyen faktörleri belirlemeye yönelik gerçekleĢtirilen araĢtırmadan elde edilen 

bulgulara değinilmektedir. Bu amaçla, sırasıyla çalıĢmanın örnekleminin demografik 

özelliklerine iliĢkin bulgulara, açıklayıcı faktör analizine ve amaç çerçevesinde 

oluĢturulan hipotezlere iliĢkin analiz sonuçlarına yer verilmektedir. 

 

3.2.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin demografik değiĢkenlere göre dağılımı 

çerçevesinde cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim durumu ve aylık gelir 

değiĢkenlerine iliĢkin elde edilen bulgular değerlendirilmektedir. AraĢtırmaya katılan 

406 kiĢinin cinsiyet değiĢkenine göre dağılımı aĢağıdaki tabloda gösterilmektedir. 

Tablo 3.1. Cinsiyete Göre Dağılım 

Cinsiyet N % 

Erkek 177 43,6 

Kadın 229 56,4 

Toplam 406 100 

Tablo 3.1‟de görülen katılımcıların cinsiyete göre dağılımı incelendiğinde, 

çalıĢmaya 177 (%43.6)‟sı erkek ve 229 (%56.4)‟ü kadın katılım göstermiĢtir. 

ÇalıĢmaya katılan kadın çalıĢanların sayısının daha fazla olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların yaĢ değiĢkenine göre dağılımı aĢağıdaki tabloda sunulmaktadır. 

Tablo 3.2. YaĢa Göre Dağılım 

YaĢ N % 

30 ve altı 101 24,8 

31-40 arası 135 33,3 

41-50 arası 97 23,9 

51 ve üstü 73 18,0 

Toplam 406 100 

Tablo 3.2‟ye göre, katılımcıların %24,8‟i 30 ve altı yaĢ arasındaki, %33,3‟ü 

31-40 yaĢ arasındaki, %23,9‟u 41 ile 50 yaĢ arasındaki, %18‟i ise 51 ve üstü yaĢ 

arasındaki çalıĢanları kapsamaktadır.   
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Katılımcıların medeni durumlarına göre dağılımları tabloda gösterilmektedir. 

Tablo 3.3. Medeni Duruma Göre Dağılım 

Medeni Durum N % 

Bekar 105 25,9 

Evli 275 67,7 

Diğer 26 6,4 

Toplam 406 100 

Tablo 3.3. incelendiğinde katılımcıların %67,7 sinin evli ve %25,9'unun 

bekar olduğu görülmektedir. Bu çerçevede araĢtırmaya katılanların büyük oranda 

evli olduğu belirlenmiĢtir. 

ÇalıĢmaya katılanların eğitim seviyesine göre dağılımı tabloda 

gösterilmektedir. 

Tablo 3.4. Eğitim Seviyesine Göre Dağılım 

Eğitim Seviyesi N % 

Ġlköğretim 67 16,5 

Lise 107 26,4 

Üniversite 196 48,4 

Lisansüstü 36 8,9 

Toplam 406 100 

Tablo 3.4. incelendiğinde araĢtırmaya katılanların %48,4‟ü üniversite 

mezunu, %26,4‟ü lise mezunu, %16,5‟i ilköğretim mezunu ve %8,9‟u lisansüstü 

mezunu olarak belirlenmiĢtir. AraĢtırmaya katılımın daha çok üniversite mezunları 

tarafından gerçekleĢtiği görülmektedir. 

Örneklemin aylık gelire göre dağılımı tabloda gösterilmektedir. 

Tablo 3.5. Aylık Gelire Göre Dağılım 

Aylık Gelir N % 

500 TL ve daha az 9 2,2 

501-1000 TL arası 44 10,8 

1001-2500 TL arası 198 48,8 

2501 TL ve daha fazla 155 38,2 

Toplam 406 100 

Tablo 3.5‟de katılımcıların aylık gelire göre dağılım oranları 500 TL ve daha 

az (%2.2), 501-1000 TL arası (%10.8), 1001-2500 TL arası (%48,8), 2501 TL ve 
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üzeri (%38.2) olduğu görülmektedir. Bu sonuçlardan da anlaĢılacağı üzere çalıĢmaya 

daha yüksek oranda 1001-2500 TL arasında geliri olanlar katılmıĢtır. 

 

3.2.2. Açıklayıcı Faktör Analizi 

AraĢtırmada ilk olarak kullanılan satın alma davranıĢı ölçeğinin yapı 

geçerliliği test edilmiĢtir. Satın alma ölçeğinin boyutsal yapısını ortaya koyabilmek 

amacıyla, ölçek kapsamında yer alan 24 maddeye açıklayıcı faktör analizi 

uygulanmıĢtır. GerçekleĢtirilen açıklayıcı faktör analizi sonucunda ölçekte yer alan 

“taksitli alıĢveriĢi tercih ederim” ve “kredi kartı kullanmayı tercih ederim” Ģeklindeki 

2 ifadenin faktör yükünün 0,50'nin altında olduğu gözlenmiĢtir. Belirtilen iki ifade 

analiz dıĢında bırakılarak faktör analizi tekrarlanmıĢtır. 22 madde ile gerçekleĢtirilen 

açıklayıcı faktör analizi sonuçları Tablo 3.6‟da gösterilmektedir. 
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Tablo 3.6. Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

                       Ölçek Maddeleri 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Faktör 1: Mükemmelliyetçilik/Yüksek Kalite Odaklılık 

 Konu bir ürün satın almak olunca en iyisini yada  

  En kusursuz olanı almaya çalıĢırım. 

,868 
    

    

 Aldığım ürünlerin kalitesinin yüksek olması 

  benim için çok önemlidir 

,821 
    

    

  Genellikle beyaz eĢya  alırken kalitesi en yüksek 

   ürünü satın almaya çalıĢırım 

,818 
    

    

  Satın aldığım ürünlere yönelik standartlarım ve 

  beklentilerim oldukça yüksektir 

,592 
    

    

Faktör 2: Marka Odaklılık 

  Genellikle daha pahalı markaları tercih ederim.  ,910        

  Bir ürün nekadar pahalı ise o kadar kalitelidir.  ,902        

 En çok satın alınan markaları almayı tercih ederim.  ,872        

Faktör 3: Moda Odaklılık 

Yoğun reklamları yapılan güncel ürünleri tercih 

 ederim. 
  

,880 
  

    

En yüksek teknolojiye sahip ürünleri tercih ederim.   ,868       

Faktör 4: Fiyat Odaklılık 

Çoğunlukla indirimde olan ürünleri tercih ederim.    ,893      

Genellikle bütçeme göre harcamalarıma dikkat 

  ederim. 
   

,893 
 

    

Faktör 5: DüĢünmeden AlıĢveriĢ/Dikkatsizlik 

Sonradan piĢman olduğum dikkatsiz  

  alıĢ-veriĢ yapmıĢımdır.  
    

,850     

Satın alırken düĢünmeden karar veririm.     ,753     

Faktör 6: AlıĢkanlık/Marka Bağlılığı 

  Daha önce satın aldığım favori markalar vardır.      ,851    

  HoĢuma giden bir ürün ya da marka bulduğum 

  zaman onu kolay kolay bırakmam. 
     

,767    

Faktör 7: Bilgi KarmaĢası YaĢama 

 Ürün hakkında nekadar çok Ģey öğrenirsem  

  aralarındaseçim yapmakta okadar zorlanıyorum. 
     

 ,882   

  Farklı ürünlerde edindiğim bilgiler kafamın 

  karıĢmasına yol açıyor. 
     

 ,873   

Faktör 8: Sosyo-Kültürel Faktörler 

 Yakın akraba ve veya çevremdeki tanıdıklarımın 

  aldığı ürünleri tercih ederim. 
     

  ,819  

 Ailemin istediği ürünleri tercih ederim.        ,784  

 Tanıdığım satıcıya güvenir, onun tavsiyesine göre 

  haraket ederim. 
     

  ,617  

Faktör 9: AlıĢveriĢ Türü 

 Ġnternetten alıĢ veriĢ yapmayı tercih ederim.         ,796 

 Mağazaları dolaĢarak satın alırım.         ,793 

KMO Uygunluk Ölçütü = 0,703 

Barlett Küresellik Testi  χ2 = 2914,836 sd = 231 p = ,001 

Varyansı Açıklama Oranı (%) = 67,767 
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GerçekleĢtirilen faktör analizi sonucunda varyansı açıklama yüzdesi birden 

büyük olan dokuz faktör belirlenmiĢtir ve bu dokuz faktörün toplam değiĢkenliğin 

%67,767‟ini açıklama yeteneğine sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Bu çerçevede birinci 

faktör mükemmeliyetçilik/yüksek kalite odaklılık, ikinci faktör marka odaklılık, 

üçüncü faktör moda odaklılık, dördüncü faktör fiyat odaklılık, beĢinci faktör 

düĢünmeden alıĢveriĢ/dikkatsizlik, altıncı faktör alıĢkanlık/marka bağlılığı, yedinci 

faktör bilgi karmaĢası yaĢama, sekizinci faktör sosyo-kültürel faktörler ve dokuzuncu 

faktör alıĢveriĢ türü Ģeklinde isimlendirilmektedir. 

 

3.2.3. Güvenilirlik Analizi 

Faktör isimleri belirlendikten sonra güvenilirlik analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Güvenilirlik değerleri, ölçeğin belirlenen her bir alt boyutuna ve ölçekte yer alan 

ifadelerin tamamına iliĢkin hesaplanan Cronbach Alfa (α) istatistiğinin hesaplanması 

ile belirlenmiĢtir. Güvenilirlik değerleri Tablo 3.7.‟de gösterilmektedir. 

 

Tablo 3.7. Güvenilirlik Değerleri 

Ölçek / Boyut Madde Sayısı Güvenilirlik Değeri (α) 

Mükemmeliyetçilik/Yüksek Kalite Odaklılık 4 0,799 

Marka Odaklılık 3 0,889 

Moda Odaklılık 2 0,814 

Fiyat Odaklılık 2 0,827 

DüĢünmeden AlıĢveriĢ/Dikkatsizlik 2 0,614 

AlıĢkanlık/Marka Bağlılığı 2 0,624 

Bilgi KarmaĢası YaĢama 2 0,769 

Sosyo-Kültürel Faktörler 3 0,646 

AlıĢveriĢ Türü 2 0,649 

Satın Alma DavranıĢı Ölçeği 22 0,708 

Tablo 3.7‟ye göre tüm alt boyutlara ve ölçeğin tamamına iliĢkin elde edilen 

güvenilirlik değerlerinin 0,60'ın üzerinde olduğu görülmektedir. Bu sonuçlar 

çerçevesinde satın alma davranıĢı ölçeğinin yapısal olarak geçerli ve güvenilir bir 

ölçek olduğu söylenebilir. 
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3.2.4. Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Tanımlayıcı istatistikler kapsamında, satın alma davranıĢının ölçümünde 

kullanılan unsurlara iliĢkin ortalama ve standart sapma değerleri incelenmektedir. 

Bulgular Tablo 3.8‟de gösterilmektedir. 

 

Tablo 3.8. Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Boyutlar Ortalama 
Std. 

Sapma 

Boyut 

Ortalaması 

Mükemmeliyetçilik/Yüksek Kalite Odaklılık 

Aldığım ürünlerin kalitesinin yüksek olması benim için çok 

önemlidir 

 

                                                                                       

 

 

 

4,426 ,735 

 

4,265 

 

Konu bir ürün almak olursa en iyisini ya da en kusursuz olanı 

almaya çalıĢırım. 

 

4,224 ,878 

Genellikle beyaz eĢya satın alırken kalitesi en yüksek olanı 

almaya çalıĢırım 
4,246 ,827 

Satın aldığım ürünlere yönelik standartlarım ve beklentilerim 

oldukça yüksektir 
4,165 ,804 

Marka Odaklılık 

En çok satın alınan markaları almayı tercih ederim 3,564 1,135 

3,361 Bir ürün ne kadar pahalı ise o kadar kalitelidir. 3,293 1,169 

Genellikle daha pahalı markaları tercih ederim. 3,226 1,145 

Moda Odaklılık 

Yoğun reklamları yapılan güncel ürünleri tercih ederim. 3,453 1,116 
3,582 

En yüksek teknolojiye sahip ürünleri tercih ederim 3,711 1,071 

Fiyat Odaklılık 

Çoğunlukla indirimde olan ürünleri satın alırım. 3,605 1,151 
3,725 

Genellikle bütçeme göre harcamalarıma dikkat ederim. 3,844 1,147 

DüĢünmeden AlıĢveriĢ/Dikkatsizlik 

Satın alırken düĢünmeden karar veririm. 2,285 1,140 
2,689 

Sonradan piĢman olduğum dikkatsiz alıĢveriĢlerim vardır. 3,093 1,217 

AlıĢkanlık/Marka Bağlılığı 

Daha önce satın aldığım favori markalar vardır. Onları tercih 

ederim. 
3,918 ,858 

3,970 
HoĢuma giden bir ürün ya da marka bulduğum zaman onu  

kolay kolay bırakmam 
4,022 ,933 

Bilgi KarmaĢası YaĢama 

Ürünler hakkında ne kadar fazla Ģey öğrenirsem aralarında 

seçim yapmakta o kadar zorlanıyorum.  
3,549 1,113 

3,488 
Farklı ürünlerle edindiğim bilgiler kafamın karıĢmasına neden 

oluyor 
3,428 1,108 
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Boyutlar Ortalama 
Std. 

Sapma 

Boyut 

Ortalaması 

Sosyo-Kültürel Faktörler 

Ailemin istediği ürünleri tercih ederim. 3,140 1,112 

3,265 

Yakın akraba veya çevremdeki tanıdıkların aldığı ürünleri 

tercih erdim. 
3,007 1,116 

Tanıdığım satıcıya güvenir onun tavsiyesine göre hareket 

ederim. 
3,647 1,059 

AlıĢveriĢ Türü 

Ġnternet den alıĢveriĢ yapmayı tercih ederim. 3,758 1,157 
3,790 

Mağazaları dolaĢarak satın alırım. 3,822 1,067 

Tablo 3.8‟de yer alan ortalamalar incelendiğinde, çalıĢmaya katılan 

tüketicilerin satın alma davranıĢlarına iliĢkin en yüksek puan ortalamasına sahip 

unsurlar; 

 Aldığım ürünlerin kalitesinin yüksek olması benim için çok önemlidir 

(Ort=4,426), 

 Genellikle beyaz eĢya alırken kalitesi en yüksek ürünü satın almaya 

çalıĢırım (Ort=4,246), 

 Konu bir ürün satın almak olmak olunca en iyisini ya da en kusursuz olanı 

almaya çalıĢırım (Ort=4,224), 

 Satın aldığım ürünlere yönelik standartların ve beklentilerim oldukça 

yüksektir (Ort=4,165), 

 HoĢuma giden bir ürün ya da marka bulduğum zaman onu kolay kolay 

bırakmam (Ort=4,022), 

 Daha önce satın aldığım favori markalar vardır onları tercih ederim 

(Ort=3,918) Ģeklinde sıralanmaktadır. 

Diğer taraftan çalıĢmaya katılan tüketicilerin satın alma davranıĢlarına iliĢkin 

en düĢük puan ortalamasına sahip unsurlar ise; 

 Satın alırken düĢünmeden karar veririm (Ort=2,285), 

 Yakın akraba veya çevremdeki tanıdıklarımın aldığı ürünleri satın almayı 

tercih ederim (Ort=3,007), 

 Sonradan piĢman olduğum dikkatsiz alıĢ-veriĢ yapmıĢımdır (Ort=3,093), 

 Ailemin istediği ürünleri tercih ederim (Ort=3,140),  

 Genellikle daha pahalı markaları tercih ederim (Ort=3,226), 
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 Bir ürün ne kadar pahalı ise o kadar kalitelidir (Ort=3,293) Ģeklindedir. 

Bu bulgulara göre, Karabük‟teki tüketicilerin beyaz eĢya satın alma 

davranıĢını etkileyen faktörlerden en yüksek ortalamaya sahip unsurların 

mükemmeliyetçilik/yüksek kalite odaklılık ve alıĢkanlık/marka bağlılığı boyutlarını 

ölçmek için kullanılan unsurlar olduğu görülmektedir.  Buna karĢılık en düĢük 

ortalamaya sahip unsurların ise düĢünmeden alıĢveriĢ/dikkatsizlik, sosyo-kültürel 

faktörler ve marka odaklılık boyutlarını ölçmek için kullanılan unsurlara iliĢkin 

olduğu belirlenmiĢtir. 

 

3.2.5. Hipotez Testleri 

AraĢtırma kapsamında nihai tüketicilerin satın alma davranıĢlarının 

demografik değiĢkenlere göre farklılaĢıp farklılaĢmadığını belirlemek amacıyla 

oluĢturulan hipotezler t-testi ve ANOVA testi aracılığıyla araĢtırılmıĢtır. 

Ġlk hipotez kapsamında tüketicilerin satın alma davranıĢlarına iliĢkin 

boyutların cinsiyete göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı test edilmektedir. 

GerçekleĢtirilen t-testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3.9‟da sunulmaktadır. 

Tablo 3.9. Cinsiyete Göre Satın Alma DavranıĢlarındaki Farklılıklar 

Satın Alma DavranıĢları Cinsiyet Ortalama 
Std. 

Sapma 
t-testi p 

Mükemmeliyetçilik/yüksek 

kalite odaklılık 

Erkek 4,262 ,665 
-0,74 ,941 

Kadın 4,267 ,624 

Marka odaklılık 
Erkek 3,122 1,040 

-4,148 ,001** 
Kadın 3,545 1,003 

Moda odaklılık 
Erkek 3,590 ,950 

0,139 ,890 
Kadın 3,576 1,046 

Fiyat odaklılık 
Erkek 3,737 1,098 

0,199 ,843 
Kadın 3,716 1,033 

DüĢünmeden 

alıĢveriĢ/dikkatsizlik 

Erkek 2,629 ,963 
-1,093 ,275 

Kadın 2,735 ,970 

AlıĢkanlık/marka bağlılığı 
Erkek 3,909 ,727 

-1,412 ,159 
Kadın 4,017 ,790 

Bilgi karmaĢası yaĢama 
Erkek 3,353 1,007 

-2,417 ,016* 
Kadın 3,593 ,986 

Sosyo-kültürel faktörler 
Erkek 3,156 ,804 

-2,311 ,021* 
Kadın 3,349 ,856 

AlıĢveriĢ türü 
Erkek 3,723 ,965 

-1,295 ,196 
Kadın 3,842 ,889 

* p<0,05, **p<0,01; N= erkek 177, kadın 229 
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Tablo 3.9 incelendiğinde, araĢtırmaya katılan tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarının marka odaklılık (t(404)=-4,148, p<0.01), bilgi karmaĢası yaĢama 

(t(404)=-2,417, p<0.05) ve sosyo-kültürel faktörler (t(404)=-2,311, p<0.05) boyutları 

açısından istatistiksel olarak farklılaĢtığı görülmektedir. Ortalamalara göre, kadın 

tüketiciler erkek tüketicilere göre daha fazla marka odaklı satın alma davranıĢı 

sergilemekte, yine kadın tüketiciler satın alma sürecinde erkeklere oranla daha fazla 

bilgi karmaĢası yaĢamakta ve kadın tüketiciler satın alma sürecinde sosyo-kültürel 

faktörlere daha fazla etkilenmektedirler. Yani kadın tüketiciler satın alma 

kararlarında; ailelerinin istedikleri ürünleri almayı, yakın akraba ve çevresindeki 

tanıdıklarının aldıkları ürünlerden almayı, tanıdığı satıcıya güvenip onun 

tavsiyelerine göre kara vermeyi erkek tüketicilerden çok daha fazla önemsemektedir. 

AraĢtırmanın ikinci hipotezi kapsamında tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarına iliĢkin boyutların yaĢa göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı test 

edilmektedir. GerçekleĢtirilen ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 

3.10‟da sunulmaktadır. 

 

Tablo 3.10. YaĢa Göre Satın Alma DavranıĢlarındaki Farklılıklar 

Satın Alma DavranıĢları YaĢ Ortalama 
Std. 

Sapma 
F testi p 

Mükemmeliyetçilik/Yüksek 

Kalite Odaklılık 

30 ve altı 4,247 ,614 

0,363 ,779 
31-40 arası 4,263 ,705 

41-50 arası 4,319 ,606 

51 ve üstü 4,222 ,608 

Marka Odaklılık 

30 ve altı 3,412 1,056 

0,502 ,681 
31-40 arası 3,367 1,062 

41-50 arası 3,254 1,032 

51 ve üstü 3,420 ,995 

Moda Odaklılık 

30 ve altı 3,465 1,056 

0,665 ,574 
31-40 arası 3,648 1,031 

41-50 arası 3,597 ,967 

51 ve üstü 3,602 ,935 

Fiyat Odaklılık 

30 ve altı 3,712 1,116 

0,158 ,924 
31-40 arası 3,744 1,048 

41-50 arası 3,762 1,115 

51 ve üstü 3,657 ,942 

DüĢünmeden 

AlıĢveriĢ/Dikkatsizlik 

30 ve altı 2,896 1,037 

3,763 ,011* 
31-40 arası 2,722 ,955 

41-50 arası 2,639 ,945 

51 ve üstü 2,411 ,859 

AlıĢkanlık/Marka Bağlılığı 
30 ve altı 3,960 ,767 

0,917 ,433 
31-40 arası 3,896 ,828 
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Satın Alma DavranıĢları YaĢ Ortalama 
Std. 

Sapma 
F testi p 

41-50 arası 4,010 ,725 

51 ve üstü 4,068 ,683 

Bilgi KarmaĢası YaĢama 

30 ve altı 3,475 ,978 

2,741 ,044 
31-40 arası 3,625 1,071 

41-50 arası 3,273 ,954 

51 ve üstü 3,541 ,927 

Sosyo-Kültürel Faktörler 

30 ve altı 3,085 ,863 

6,447 ,001** 
31-40 arası 3,244 ,826 

41-50 arası 3,209 ,833 

51 ve üstü 3,625 ,736 

AlıĢveriĢ Türü 

30 ve altı 3,653 ,950 

2,682 ,046* 
31-40 arası 3,833 ,940 

41-50 arası 3,701 ,906 

51 ve üstü 4,020 ,843 

* p<0,05, **p<0,01; N= 30 ve altı 101, 31-40 arası 135, 41-50 arası 97, 51 ve üstü 73 

Tablo 3.10‟a göre, satın alma davranıĢının düĢünmeden alıĢveriĢ/dikkatsizlik 

(F(3-402)= 3,763, p<0,05), bilgi karmaĢası yaĢama (F(3-402)= 2,741, p<0,05), 

sosyo-kültürel faktörler (F(3-402)= 6,447, p<0,01) ve alıĢveriĢ türü (F(3-402)= 

2,682, p<0,05) boyutları yaĢa göre farklılaĢmaktadır. 

Bu kapsamda tüketicilerin yaĢı yükseldikçe düĢünmeden alıĢveriĢ 

yapma/dikkatsizlik davranıĢının azaldığı tespit edilmiĢtir. Satın alma sürecinde en 

fazla bilgi karmaĢası yaĢayan yaĢ grubunun 31-40 yaĢ arası tüketiciler olduğu, en az 

bilgi karmaĢası yaĢayan yaĢ grubunun ise 41-50 yaĢ arası tüketiciler olduğu 

belirlenmiĢtir. Yine satın alma sürecinde sosyo-kültürel faktörlere dikkat etme 

tüketicilerin yaĢı yükseldikçe artmaktadır. Son olarak ise tüketicilerin yaĢı 

yükseldikçe alıĢveriĢ türünün farklılaĢtığı tespit edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın üçüncü hipotezi kapsamında tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarına iliĢkin boyutların medeni duruma göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı test 

edilmektedir. GerçekleĢtirilen ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 

3.11 sunulmaktadır. 
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Tablo 3.11. Medeni Duruma Göre Satın Alma DavranıĢlarındaki Farklılıklar 

Satın Alma DavranıĢları 
Medeni 

Durum 
Ortalama 

Std. 

Sapma 
F testi p 

Mükemmeliyetçilik/Yüksek 

Kalite Odaklılık 

Bekar  4,204 ,621 

1,155 ,316 Evli 4,298 ,650 

Diğer 4,163 ,628 

Marka Odaklılık 

Bekar  3,647 ,956 

5,493 ,004** Evli 3,259 1,059 

Diğer 3,282 ,978 

Moda Odaklılık 

Bekar  3,500 1,037 

0,976 ,378 Evli 3,629 ,984 

Diğer 3,423 1,083 

Fiyat Odaklılık 

Bekar  3,428 1,215 

6,949 ,001** Evli 3,858 ,962 

Diğer 3,519 1,153 

DüĢünmeden 

AlıĢveriĢ/Dikkatsizlik 

Bekar  2,857 1,039 

2,961 ,039* Evli 2,610 ,934 

Diğer 2,846 ,946 

AlıĢkanlık/Marka Bağlılığı 

Bekar  3,933 ,766 

0,255 ,775 Evli 3,989 ,709 

Diğer 3,923 1,222 

Bilgi KarmaĢası YaĢama 

Bekar  3,357 ,979 

2,150 ,118 Evli 3,510 1,008 

Diğer 3,788 ,971 

Sosyo-Kültürel Faktörler 

Bekar  3,082 ,892 

4,006 ,019* Evli 3,312 ,802 

Diğer 3,500 ,895 

AlıĢveriĢ Türü 

Bekar  3,571 1,010 

4,153 ,016* Evli 3,874 ,863 

Diğer 3,788 1,059 

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

Tablo 3.11‟e göre, satın alma davranıĢının marka odaklılık (F(2-403)= 5,493, 

p<0,01), fiyat odaklılık (F(2-403)= 6,949, p<0,01, düĢünmeden alıĢveriĢ/dikkatsizlik 

(F(2-403)= 2,961, p<0,05), sosyo-kültürel faktörler (F(2-403)= 4,006, p<0,05) ve 

alıĢveriĢ türü (F(2-403)= 4,153, p<0,05) boyutları medeni duruma göre 

farklılaĢmaktadır. 

Bu kapsamda bekar tüketicilerin marka odaklı satın alma davranıĢı evli 

tüketicilere göre daha yüksektir. Evli tüketiciler bekar tüketicilere göre daha fazla 

fiyat odaklı satın alma davranıĢı sergilemektedir. Bekar tüketiciler evli tüketicilere 

göre düĢünmeden alıĢveriĢ/dikkatsiz satın alma davranıĢını daha yüksek oranda 

gerçekleĢtirmektedir. Evli tüketiciler sosyo-kültürel faktörlere bekar tüketicilere göre 
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daha fazla dikkat etmektedir. AlıĢveriĢ türü bekar ve evli tüketicilere göre 

farklılaĢmaktadır. 

AraĢtırmanın dördüncü hipotezi kapsamında tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarına iliĢkin boyutların eğitim seviyesine göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı 

test edilmektedir. GerçekleĢtirilen ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular 

Tablo 3.12‟de sunulmaktadır. 

Tablo 3.12. Eğitim Seviyesine Göre Satın Alma DavranıĢlarındaki Farklılıklar 

Satın Alma DavranıĢları 
Eğitim 

Seviyesi 
Ortalama 

Std. 

Sapma 
F testi p 

Mükemmeliyetçilik/Yüksek 

Kalite Odaklılık 

ilköğretim 4,145 ,724 

2,130 ,096 
lise 4,212 ,668 

üniversite 4,303 ,626 

lisansüstü 4,437 ,406 

Marka Odaklılık 

ilköğretim 3,582 ,932 

2,917 ,034* 
lise 3,457 1,015 

üniversite 3,295 1,095 

lisansüstü 3,018 ,897 

Moda Odaklılık 

ilköğretim 3,544 1,039 

0,385 ,764 
lise 3,658 ,967 

üniversite 3,574 1,016 

lisansüstü 3,472 1,006 

Fiyat Odaklılık 

ilköğretim 3,835 ,897 

2,060 ,105 
lise 3,897 1,025 

üniversite 3,607 1,149 

lisansüstü 3,652 ,876 

DüĢünmeden 

AlıĢveriĢ/Dikkatsizlik 

ilköğretim 2,664 ,918 

0,665 ,574 
lise 2,649 ,863 

üniversite 2,750 1,057 

lisansüstü 2,527 ,836 

AlıĢkanlık/Marka Bağlılığı 

ilköğretim 4,044 ,873 

0,527 ,664 
lise 4,009 ,806 

üniversite 3,936 ,731 

lisansüstü 3,902 ,583 

Bilgi KarmaĢası YaĢama 

ilköğretim 3,813 ,815 

6,321 ,001** 
lise 3,663 ,994 

üniversite 3,341 1,037 

lisansüstü 3,166 ,910 

Sosyo-Kültürel Faktörler 

ilköğretim 3,855 ,667 

24,376 ,001** 
lise 3,464 ,835 

üniversite 3,018 ,797 

lisansüstü 2,916 ,629 

AlıĢveriĢ Türü 

ilköğretim 4,276 ,598 

21,672 ,001** 
lise 4,042 ,898 

üniversite 3,625 ,871 

lisansüstü 3,041 1,071 

* p<0,05, **p<0,01; N= ilköğretim 67, lise 107, üniversite 196, lisansüstü 36 
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Tablo 3.12‟ye göre, satın alma davranıĢının marka odaklılık (F(3-402)= 

2,917, p<0,05), bilgi karmaĢası yaĢama (F(3-402)= 6,321, p<0,01), sosyo-kültürel 

faktörler (F(3-402)= 24,376, p<0,01) ve alıĢveriĢ türü (F(3-402)= 21,672, p<0,01) 

boyutları eğitim durumuna göre farklılaĢmaktadır. 

Bu kapsamda eğitim durumu yükseldikçe marka odaklı satın alma davranıĢı 

azalmaktadır. Yine eğitim durumu yükseldikçe satın alma sürecinde bilgi karmaĢası 

yaĢama azalmaktadır. Satın alma sürecinde sosyo-kültürel faktörlere dikkat etme 

eğitim durumu yükseldikçe azalmaktadır. Benzer Ģekilde alıĢveriĢ türü eğitim 

seviyesine göre farklılaĢmaktadır. 

AraĢtırmanın beĢinci hipotezi kapsamında tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarına iliĢkin boyutların aylık gelire göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı test 

edilmektedir. GerçekleĢtirilen ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 

3.13‟de sunulmaktadır. 

 

Tablo 3.13. Aylık Gelire Göre Satın Alma DavranıĢlarındaki Farklılıklar 

Satın Alma DavranıĢları Aylık Gelir Ortalama 
Std. 

Sapma 
F testi p 

Mükemmeliyetçilik/Yüksek 

Kalite Odaklılık 

500 ve az 3,861 ,469 

4,914 ,002** 
501-1000  4,000 ,647 

1001-2500  4,270 ,631 

2501 ve fazla 4,358 ,637 

Marka Odaklılık 

500 ve az 3,777 1,2247 

2,890 ,035* 
501-1000  3,575 1,045 

1001-2500  3,431 ,954 

2501 ve fazla 3,187 1,112 

 

 

Moda Odaklılık 

500 ve az 2,777 1,003 

 

3,861 

 

,010** 

501-1000  3,318 1,000 

1001-2500  3,694 ,955 

2501 ve fazla 3,561 1,040 

Fiyat Odaklılık 

500 ve az 4,388 ,485 

4,188 ,006** 
501-1000  4,147 1,037 

1001-2500  3,681 1,028 

2501 ve fazla 3,622 1,098 

DüĢünmeden 

AlıĢveriĢ/Dikkatsizlik 

500 ve az 2,555 ,726 
1,589 ,192 

501-1000  2,977 ,988 
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Satın Alma DavranıĢları Aylık Gelir Ortalama 
Std. 

Sapma 
F testi p 

1001-2500  2,681 ,966 

2501 ve fazla 2,625 ,969 

AlıĢkanlık/Marka Bağlılığı 

500 ve az 4,111 ,600 

2,426 ,065 
501-1000  3,772 ,872 

1001-2500  4,060 ,736 

2501 ve fazla 3,903 ,764 

Bilgi KarmaĢası YaĢama 

500 ve az 3,611 ,961 

3,339 ,019* 
501-1000  3,534 ,878 

1001-2500  3,626 ,969 

2501 ve fazla 3,293 1,051 

Sosyo-Kültürel Faktörler 

500 ve az 3,444 1,092 

8,305 ,001** 
501-1000  3,681 ,787 

1001-2500  3,338 ,827 

2501 ve fazla 3,043 ,794 

AlıĢveriĢ Türü 

500 ve az 3,444 1,236 

4,805 ,003** 
501-1000  4,102 ,759 

1001-2500  3,878 ,897 

2501 ve fazla 3,609 ,947 

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

Tablo 3.13‟e göre, satın alma davranıĢının mükemmeliyetçilik/yüksek kalite 

odaklılık (F(3-402)= 4,914, p<0,01), marka odaklılık (F(3-402)= 2,890, p<0,05), 

moda odaklılık (F(3-402)= 3,861, p<0,01), fiyat odaklılık (F(3-402)= 4,188, p<0,01), 

bilgi karmaĢası yaĢama (F(3-402)= 3,339, p<0,05), sosyo-kültürel faktörler (F(3-

402)= 8,305, p<0,01) ve alıĢveriĢ türü (F(3-402)= 4,805, p<0,01) boyutları aylık 

gelire göre farklılaĢmaktadır. 

Bu kapsamda, aylık gelir arttıkça tüketiciler daha fazla 

mükemmeliyetçi/yüksek kalite odaklı satın alma davranıĢı sergilemektedir. Aylık 

gelir azaldıkça marka odaklı satın alma davranıĢı artmaktadır. Tüketicilerin aylık 

geliri yükseldikçe moda odaklı satın alma davranıĢı artmaktadır. Aylık gelir 

azaldıkça fiyat odaklı satın alma davranıĢı artmaktadır. Satın alma sürecinde en fazla 

bilgi karmaĢası yaĢayan tüketiciler 1001-2500 TL arası aylık gelire sahip olanlar 

iken, en az bilgi karmaĢası yaĢayan tüketiciler 2500 TL ve daha fazla aylık gelire 

sahip olanlar olarak belirlenmiĢtir. Aylık gelir yükseldikçe satın alma sürecinde 

sosyo-kültürel faktörlere dikkat etme oranı azalmaktadır. AlıĢveriĢ türüne en fazla 
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dikkat eden tüketiciler 501-1000 TL arası aylık gelire sahip olanlar ve en az dikkat 

edenler ise 500 TL ve daha az aylık gelire sahip olanlar olarak tespit edilmiĢtir. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Bu çalıĢma, beyaz eĢya sektöründeki nihai tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarının cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim düzeyi, aylık gelir gibi 

demografik faktörlere göre farklılık gösterip göstermediğini ortaya koymaya yönelik 

yapılmıĢtır. 

AraĢtırma Karabük il merkezinde yaĢayan nihai tüketicilere yönelik 

yapılmıĢtır. AraĢtırma 406 katılımcı ile anket yöntemi ile yapılmıĢtır. Katılımcılara 

24 adet sorudan oluĢan anket formu kendileriyle yüz yüze yapılmıĢtır. AraĢtırmanın 

sonucunda elde edilen veriler frekans analizleri, tanımlayıcı istatistikler ve araĢtırma 

kapsamında tüketicilerin satın alma davranıĢlarının demografik değiĢkenlere göre 

farklılaĢıp farklılaĢmadığını belirlemek amacıyla oluĢturulan hipotezler t-testi ve 

ANOVA testi aracılığıyla araĢtırılmıĢtır. 

ÇalıĢmaya katılan tüketiciler beyaz eĢya satın alırken davranıĢlarına iliĢkin en 

yüksek dereceye sahip unsurların baĢında; mükemmeliyetçilik/kalite odaklılık 

unsurları gelmektedir. Bu kapsamda tüketiciler satın almayı düĢündüğü ürünlerin en 

iyisini, yüksek kaliteli olanı ve en kusursuz özelliklere sahip olan ürünü almayı tercih 

etmekle beraber satın aldığı ürünlere yönelik standartlarının ve beklentilerinin üst 

seviyede olduğu anlaĢılmıĢtır. Yine katılımcıların alıĢkanlık/marka bağımlılığı 

unsurlarının içeriği olan satın almayı düĢündükleri favori markaları, hoĢlarına giden 

tercih ettikleri markaları satın alma noktasında önemli derece istekli oldukları 

anlaĢılmaktadır. 

Diğer taraftan çalıĢmaya katılan tüketicilerin beyaz eĢya satın alma 

davranıĢlarına iliĢkin en düĢük dereceye sahip unsurlardan birisi düĢünmeden 

alıĢveriĢ/dikkatsizlik unsuru olup, tüketicilerin satın alırken düĢünmeden karar 

vermedikleri ve bununla birlikte sonradan piĢman olmadıkları anlaĢılmakla birlikte 

sosyo-kültürel unsurlardan yani ailesinin istedikleri ürünleri tercih etmeyip yakın 
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akrabalarının satın aldıkları ürünlerinde pek önemsemedikleri anlaĢılmıĢtır. Bununla 

birlikte marka odaklılık unsurlarından satın alırken pahalı markaları çok tercih 

etmedikleri gibi pahalı markaların kalitesinin yüksek olduğunu görüĢüne de genelde 

katılmamaktadır. 

Ġlk hipotez kapsamında tüketicilerin satın alma davranıĢlarına iliĢkin 

boyutların cinsiyete göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı test edilmiĢtir. GerçekleĢtirilen t-

testi sonucunda elde edilen bulgulara göre; tüketicilerin marka odaklılık, bilgi 

karmaĢası yaĢama ve sosyo-kültürel faktörler cinsiyete göre farklılık göstermesine 

rağmen, mükemmeliyetçilik/yüksek kalite odaklılık, moda ve fiyat odaklılık, 

düĢünmeden alıĢveriĢ, marka bağlılığı, alıĢveriĢ türü gibi faktörler cinsiyete göre 

farklılık göstermemektedir. 

Elde edilen bulgulara göre kadınlar erkeklere göre beyaz eĢya satın alırken; 

daha çok markaya önem veriyor, yine erkeklere nazaran daha çok bilgi karmaĢası 

yaĢıyor ayrıca sosyo-kültürel faktörlere satın alırken ailesinin ve yakın akrabasının 

önerilerine ve tercihlerini dikkate alıyor ve daha çok tanıdığı satıcının tavsiyelerine 

göre karar verme eğilimi gösteriyor sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Ġkinci hipotez kapsamında tüketicilerin satın alma davranıĢlarına iliĢkin 

boyutların yaĢa göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı test edilmiĢtir. Bu bağlamda yapılan 

test sonucuna göre; tüketicilerin düĢünmeden alıĢveriĢ, bilgi karmaĢası yaĢama, 

sosyo-kültürel faktörler, alıĢveriĢ türü gibi faktörlerin yaĢa göre farklılık gösterdiği; 

mükemmeliyetçilik/yüksek kalite odaklılık, marka, moda, fiyat odaklılık ve 

alıĢkanlık gibi faktörlerin ise yaĢa göre farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir.  

Bu sonuçlar ıĢığında tüketicilerin yaĢı yükseldikçe düĢünmeden alıĢveriĢ 

yapma/dikkatsizlik davranıĢının azaldığı tespit edilmiĢtir. En fazla 30 ve altındaki 

yaĢ grubunda görülmektedir. Satın alma sürecinde en fazla bilgi karmaĢası yaĢayan 

yaĢ grubunun 31-40 yaĢ arası tüketiciler olduğu, en az bilgi karmaĢası yaĢayan yaĢ 

grubunun ise 41-50 yaĢ arası tüketiciler olduğu belirlenmiĢtir. Yine satın alma 

sürecinde sosyo-kültürel faktörlere dikkat etme tüketicilerin yaĢı yükseldikçe 

artmakta olup en çok 51 ve üstü yaĢ grubunda görülmektedir. Son olarak ise 

tüketicilerin yaĢı yükseldikçe alıĢveriĢ türünün farklılaĢtığı tespit edilmiĢtir. 
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AraĢtırmanın üçüncü hipotezi kapsamında tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarına iliĢkin boyutların medeni duruma göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı test 

edilmiĢ olup; tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken; marka odaklılık, fiyat odaklılık, 

düĢünmeden alıĢveriĢ, sosyo-kültürel faktörler ve alıĢveriĢ türü gibi faktörlerin 

katılımcıların medeni durumlarına göre farklılık gösterdiği, 

mükemmeliyetçilik/yüksek kalite odaklılık, bilgi karmaĢası yaĢama gibi faktörlerin 

ise tüketicilerin medeni duruma göre farklılık göstermediği anlaĢılmıĢtır. 

Bu kapsamda bekar tüketicilerin marka odaklı satın alma davranıĢı gösterme 

eğilimi evli tüketicilere göre daha yüksektir. Evli tüketiciler bekar tüketicilere göre 

daha fazla fiyat odaklı satın alma davranıĢı sergilemektedir. Bekar tüketiciler evli 

tüketicilere göre düĢünmeden alıĢveriĢ/dikkatsiz bir biçimde satın alma davranıĢı 

daha yüksek oranda gerçekleĢtirmektedir. Evli tüketiciler sosyo-kültürel faktörlere 

yani ailesine danıĢma, yakın akraba ve çevresinin daha önce satın aldığı ürünleri ve 

tanıdığı satıcıların önerilerine bekar tüketicilere göre daha fazla dikkat etmektedir. 

AlıĢveriĢin türü satın almanın nereden, nasıl yapılacağı karaları bekar ve evli 

tüketicilere göre farklılık göstermektedir. 

AraĢtırmanın dördüncü hipotezi kapsamında tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarına iliĢkin boyutların eğitim seviyesine göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı 

test edilmiĢ, tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken; marka odaklılık, bilgi karmaĢası 

yaĢama, sosyo-kültürel faktörler ve alıĢveriĢin türü gibi faktörlerin katılımcıların 

eğitim düzeyine göre farklılık gösterdiği tespit edilmiĢ olup, 

mükemmeliyetçilik/yüksek kalite odaklılık, marka bağlılığı, sosyo-kültürel faktörler, 

alıĢveriĢ türü gibi faktörlerin ise eğitim durumlarına göre farklılık göstermediği 

anlaĢılmıĢtır. 

Bu tespitler ıĢığında eğitim durumu yükseldikçe marka odaklı satın alma 

davranıĢı azalmaktadır. En çok ilköğretim mezunlarının markaya önem verirken 

Lisansüstü mezunların ise markaya daha az önem verdikleri anlaĢılmıĢtır. Yine 

eğitim durumu yükseldikçe satın alma sürecinde bilgi karmaĢası yaĢama 

azalmaktadır. En çok bilgi karmaĢası ilköğretim mezunları yaĢarken en az lisansüstü 

mezunlarının bilgi karmaĢası yaĢadığı tespit edilmiĢtir. Satın alma sürecinde sosyo 

kültürel faktörlere dikkat etme eğitim durumu yükseldikçe azalmaktadır. Yani 
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lisansüstü mezunlarının beyaz eĢya satın alırken ailesinin, yakın akraba ve tanıdığı 

satıcının önerileri doğrultusunda hareket etmediği ama ilköğretim mezunlarının bu 

çevresinin etkisi altıda kalarak onların daha önce satın aldığı veya önerdiği ürünleri 

satın alma eğilimi gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ayrıca alıĢveriĢ türü eğitim seviyesine 

göre farklılık göstermektedir. 

AraĢtırmanın beĢinci hipotezi kapsamında tüketicilerin satın alma 

davranıĢlarına iliĢkin boyutların aylık gelire göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı test 

edilmiĢ olup, tüketicilerin beyaz eĢya satın alırken; mükemmeliyetçilik/yüksek kalite 

odaklılık, marka, moda, fiyat odaklılık, bilgi karmaĢası yaĢama, sosyo-kültürel 

faktörler, alıĢveriĢ türü gibi faktörlerin katılımcıların aylık gelirlerine göre farklılık 

gösterdiği tespit edilmiĢ olup, düĢünmeden alıĢveriĢ/dikkatsizlik,  marka bağlılığı 

gibi faktörlerin katılımcıların aylık gelirlerine göre farklılık göstermediği 

anlaĢılmıĢtır. 

 Bu sonuçlara göre, aylık gelir arttıkça tüketiciler daha fazla 

mükemmeliyetçilik/yüksek kalite odaklı satın alma davranıĢı sergilemektedir. Aylık 

geliri 2501 TL ve üstü olan tüketiciler daha çok mükemmeliyetçi, kaliteli, en iyisi ve 

en kusursuz olanı satın alma eğilimi gösterirken, aylık geliri 0-500 TL olanlar daha 

az mükemmeliyetçi/yüksek kalite odaklı satın alma eğilimi göstermektedir. Aylık 

gelir azaldıkça marka odaklı satın alma davranıĢı artmaktadır. En çok 0-500 TL arası 

geliri olanların marka odaklı satın alma davranıĢı gösterdiği, en az ise 1001-2500 TL 

ve üstü gelir gruplarının marka odaklı satın alma davranıĢı gösterdiği 

anlaĢılmaktadır. Bunun yanında tüketicilerin aylık geliri yükseldikçe moda odaklı 

satın alma davranıĢı artmaktadır.  2501 TL ve üzeri gelir grupları en çok moda odaklı 

satın alma davranıĢı sergilemektedir. Aylık gelir azaldıkça fiyat odaklı satın alma 

davranıĢı artmaktadır. Aylık geliri 2501 TL ve üstünde olanlar daha az fiyat odaklı 

davranmakta daha az harcamalarına dikkat edip ve daha az indirimdeki ürünleri 

tercih etmektedirler. Satın alma sürecinde en fazla bilgi karmaĢası yaĢayan tüketiciler 

1001-2500 TL arası aylık gelire sahip olanlar iken, en az bilgi karmaĢası yaĢayan 

tüketiciler 2501 TL ve daha fazla aylık gelire sahip olanlar olarak belirlenmiĢtir. 

Aylık gelir yükseldikçe satın alma sürecinde sosyo-kültürel faktörlere dikkat etme 

oranı azalmaktadır. Aylık geliri 501-1000 TL olanlar satın alma davranıĢlarında 

ailesinin istediği yönde ve akrabalarının daha önce satın aldığı markaları tercih 
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ederken geliri 2501 TL ve daha üstünde olanlar ailesinin isteklerini yakın 

akrabalarını ve tanıdığı satıcının yönlendirmesini dikkate almamaktadır. AlıĢveriĢ 

türüne en fazla dikkat eden tüketiciler 501-1000 TL arası aylık gelire sahip olanlar 

iken en az dikkat edenler ise 500 TL ve daha az aylık gelire sahip olanlar olarak 

tespit edilmiĢtir. 

Tüketicilerin satın alma davranıĢlarında nelere dikkat ettikleri, hangi 

faktörlerden etkilendikleri, üretim ve pazarlama açısından oldukça önem arz 

etmektedir.  Bu bağlamda yapılan araĢtırma ıĢığında, beyaz eĢya sektöründe faaliyet 

gösteren üretici ve satıcı firmalara ilgili konularda öneriler sunulmaya çalıĢılmıĢtır.     

 Beyaz eĢya sektöründe marka ve pazarlarını geliĢtirmek isteyen firmaların 

öncelikle tüketicilerin tüketim alıĢkanlıklarını, satın alma davranıĢlarını etkileyen 

faktörleri ve satın alma karar süreçlerini iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Bunun 

için anketler ve araĢtırmalar yaparak, değiĢen tüketici tercihleri ve süreçleri iyi analiz 

etmeleri oldukça önemlidir. Ayrıca tüketicinin karar aĢamasında kimlerden 

etkilendiği, satın alma kararını ailede kimin verdiği gibi temel konular hakkında da 

bilgi sahibi olmaları tavsiye edilmektedir. 

Tüketicilerin nezdinde tercih edilen marka olabilmek için güçlü nedenler 

ortaya konulmalıdır. Örneğin bunlar yüksek seviyede geliĢmiĢ teknoloji, fonksiyonlu 

ürünler, kalite belgesi, uzun garanti süresi promosyonlu satıĢlar gibi. Bazı 

dönemlerde belli tüketici kesimlerine özel iskontolu satıĢlar, reklamların en üst 

seviyede kullanılması gibi nedenler tüketicinin dikkatini çekecektir. Bu nedenleri de 

tüketiciyi sıkmadan, bunaltmadan kitle iletiĢim araçları veya müĢterilerin ayaklarına 

gidilerek onların satın alma davranıĢını harekete geçirebilecek saha çalıĢması 

yapılmalıdır.  

Tüketicilerin beyaz eĢyayı satın aldıktan sonra tatmin olmaları ve üründen 

memnun kalmaları marka sadakati yaratmak için önemli bir adımdır. Günümüzde 

rekabetin ve alternatifin çok olması marka sadakati yaratmayı zorlaĢtırmaktadır. 

Buna bağlı olarak iĢletmelerin pazarlama stratejilerinde marka sadakati yaratmak için 

çalıĢmaları gerekmektedir. 

Karabük‟te yapılan araĢtırmada elde edilen bulgulardan da anlaĢıldığı üzere 

tüketiciler, yaratılan marka bağlılığına ve marka alıĢkanlıklarına son derece duyarlı 
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satın alma davranıĢı göstermektedirler. Söz konusu durumda firmaların yeni 

müĢteriler kazanmaya çalıĢarak kar etmenin, eski müĢterileri elde tutmaktan çok 

daha zor ve maliyetli olduğu gerçeğini asla unutmamaları gerekmektedir. Bunun için 

firmaların portföyündeki kayıtlı, kendilerini tanıyan müĢterilerde marka sadakati 

yaratmaları daha karlı olacaktır. Bunu yaratmanın çeĢitli yolları bulunmaktadır. En 

önemli unsur ise satın aldıktan sonra yapılan müĢteri memnuniyet anketleri, eğer 

sorun varsa derhal çözümü ve tüketicilerle bir aile olunduğu bilincinin yerleĢtirilmesi 

adına yakın davranma ve tüketicileri özel günlerde örneğin doğum günlerinde, 

bayramlarda hatırlama ve kutlama gibi tüketicilerle duygusal aile bağları kurma 

günümüzde müĢteri sadakati yaratma bağlamında çok önemlidir. 

  Beyaz eĢya firmalarının ve ürün çeĢitliliğinin arttığı, rekabetin ve benzer 

kalitede düĢük fiyat seçeneklerinin oldukça fazla olduğu beyaz eĢya sektörünü 

kapsayan bu çalıĢmada elde edilen sonuçlar hem firmalara hem de tüketicilere yol 

gösterici bir nitelikte taĢımaktadır. 

 Beyaz eĢya sektöründe ileride yapılacak çalıĢmalarda araĢtırmacılar, satın 

alma davranıĢlarının mesleğe göre farklılaĢıp farklılaĢmadığını, satın alma karar 

sürecinde hangi faktörün en etkili ve belirleyici olduğu gibi unsurları ele alabilirler. 

Ayrıca dayanıklı tüketim malları grubunda beyaz eĢya sektöründe yapılan bu çalıĢma 

haricinde daha sonra yapılacak çalıĢmalarda dayanıklı tüketim mallarının diğer 

gruplarından küçük ev aletlerine veya elektronik grubuna yönelik araĢtırmalar 

yapılabilir. Yapılacak bu çalıĢmalardan elde edilecek sonuçlar firmalara yararlı 

bilgiler sağlayabilecektir.  
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ÖZET 

Bu tez çalıĢmasının amacı, Karabük ilindeki tüketicilerin beyaz eĢya satın alma 

davranıĢlarını etkileyen unsurların, demografik faktörlere göre farklılaĢıp farklılaĢmadığını 

ortaya koyabilmektir. AraĢtırmanın evrenini Karabük il merkezinde ikamet eden tüketiciler 

oluĢturmaktadır. AraĢtırma 406 katılımcı ile yapılmıĢtır. AraĢtırmanın kapsamında 

oluĢturulan hipotezler ise t-testi ve ANOVA testi aracılığıyla araĢtırılmıĢtır. 

Analizler sonucunda satın alma davranıĢlarında cinsiyete göre, marka odaklılık, bilgi 

karmaĢası yaĢama ve sosyo-kültürel faktörlerin farklılaĢtığı tespit edilmiĢtir. YaĢa göre 

düĢünmeden alıĢveriĢ/dikkatsizlik, bilgi karmaĢası yaĢama, sosyo-kültürel faktörler ve 

alıĢveriĢ türü farklılık göstermektedir. Satın alma davranıĢlarında medeni duruma göre ise 

marka odaklılık, düĢünmeden alıĢveriĢ/dikkatsizlik, alıĢkanlık/marka bağımlılığı, sosyo-

kültürel faktörler ve alıĢveriĢ türünün farklılaĢtığı belirlenmiĢtir. Eğitim durumuna göre 

marka odaklılık, bilgi karmaĢası yaĢama, sosyo-kültürel faktörler ve alıĢveriĢ türü 

farklılaĢmaktadır. Son olarak ise aylık gelire göre mükemmeliyetçilik/kalite odaklılık, 

marka, moda ve fiyat odaklılık, bilgi karmaĢası yaĢama, sosyo-kültürel faktörler ve alıĢveriĢ 

türü farklılık göstermektedir. 
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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 Karabük province differ according to 

demographic factors. The universe of the research is composed of consumers residing in 

Karabük 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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