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TURKIYE’DE BEYAZ ESYA SEKTORU VE TUKETICILERIN BEYAZ
ESYA SATIN ALMA TERCIHLERI ARASTIRMASI

OZET

Beyaz egya sektoril sanayi devrimiyle ortaya ¢ikmus, Tlrkiye’de ve diinyada
dnemli ve biiyiik sektdrlerin baginda gelmektedir. Sektériin Snemi yarattig: istihdam
ve ekonomik biiyiikligiinden kaynaklanmaktadir. Giinlimizde hemen her evde en az
bir beyaz esyanm oldugu ger¢egi sektdriin biliylikliigiinii tahmin etmeye yardimer
olacaktir. Pazarin biiytkliigli nedeniyle; beyaz esya sekttrlinde birgok yerli ve
yabanci firma faaliyet gstermektedir. Bu ¢alismada beyaz esya sektdriiniin kapsami
ve Onemine bagli olarak, sekt6rdeki ifi¢ bliylk firma incelenmis, daha sonra
titketicilerin segim siireci ve satin alma davraniglart ele almmigtir. Bu firmalar
Istanbul Sanayi Odasi’'nin 2013 yilimin en biiyilk 500 sanayi sirketi listesinden
ahinnmustir. Alinan firmalar; Argelik A.S., Vestel Beyaz Egya San. Ve Tic. A.S. ve
BSH Ev Aletleri San. Ve Tic. A.8.’dir. Aragtirma sonucunda beyaz egya sektdriinde
faaliyet gosteren bu firmalann ekonomik biiyiikldkleri ve satig rakamlar
incelenmistir. Incelenen firmalarda calisanlarla gériisiilerck iireticilerin beyaz esya
sektorii hakkindaki goriigleri aragtirmada belirtilmistir. Ayrica tliketicilerin beyaz
egya satin alma davramiglarmin incelenmesi igin 390 kisilik bir érneklem grubuyla
anket yapilmistir. Anket verilerinin analizi sonucunda tiiketicilerin beyaz esya satin
alma tercihlerini etkileyen en Snemli fi¢ faktoriin; Urtin kalitesi, tirtinlin satig fiyat1 ve
marka imaj1 oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Beyaz Fgya Sektorii, Arcelik, Vestel, BSH, Tiiketici Satin
Alma Davranisi.
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RESEARCH ON WHITE GOOD SECTOR IN TURKEY AND WHITE
GOODS BUYING PREFERENCES OF CONSUMERS

ABSTRACT

The industry of the major household appliance emerged with the industrial
revolution by the end of the eighteenth century. It is currently one of the largest and
most important industries not only in Turkey but also in the world.The importance of
the sector is due to its large economic size and also the employment opportunites it
has provided. Nowadays, almost all houses have at least one large houschold
appliance which accomplishes some household functions and that alone can help to
estimate how large the major home appliances (or white goods) industry has become.
Currently, a large number of national and international companies are active in the
field of major appliances. In this work, accordance with the capacity and importance
of white goods sector, the three major companies of the industry have been
examined. These companies have been chosen from Istanbul Chamber of Industry’s
list of the 500 biggest industrial companies of the year 2013. In this study, three large
companies (¢.g., Arcelik A.S., Vestel A.S. and BSH A.S.) that operate in the sector
of white goods in Turkey have been analyzed. Moreover, various one-to-one
meetings have been held with the staff members of the companies being investigated
in order to get the opinions of the manufacturers about the sector of white goods.
Additionally, a questionnaire survey has been conducted to investigate the
purchasing behaviour of their customers with the participation of a group of 390
people. As a result of the analysis of survey data, it has been determined that quality
of product, selling price and brand image are the most important factors affecting the
consumers’ white goods purchasing decision.

Keywords: White Goods Industry, Arcelik, Vestel, BSH, Consumer Buying
Behaviour




1.GIRIS

Beyaz egya sektdriinde Tiirkiye, Avrupa igin Onemli bir sektdr haline
gelmigtir. Tiirkiye beyaz esya sektdrii bilylime potansiyelinde bir sektSrdir. Bu
sektdrde toplam malzeme ve ara mali kullammimn yarisi yerli mallardan elde edilir,
bu durumda treticiler bilyitk Slglide kendi tiretim parcalariyla firlin hazirlar. Ancak
iilkemizde iiretim genel olarak alt segmenttedir. Yabanci kuruluslar ise iist segmentli
vani st gelir grubuna hitap eden mallar iiretirler. Bu durumda {ist segment grubuna
hitap edecek elektronik parca ve aksamlarin yurt disindan ithal edilmesi gerekebilir.
Bunun sonucunda iiretilen beyaz esya mallarmin pargalarinda disa bagimlilik, diger

tilkelerden ithalat oran arttirabilir.

Sektdrde bugiine kadar ¢esitli firmalar faaliyet gdstermis, bunlarin bir kismi
zaman i¢inde birlesme ve devralmalar yoluyla el degistirmistir. Buglin beyaz esyada
yerli sermayeli olarak Arcelik A.S. (Arcelik, Beko, Altus ve Aygaz) ve Vestel A.S.
yabanct- sermayeli olarak da Alman BSH (Bosch-Siemens-Profilo), Italyan Indesit,
Ariston ve Candy girketleri yerlesik tesisleriyle tiretim yapmaktadir. Bu sirketler
beyaz esyada ana lrlinlerde i¢ piyasa talebinin yaklasik % 90°1m karsilamaktadir.
Yerlesik markalarin yanmda, ithalat ve son yillarda patlama gésteren yabanct tekno
marketlerin de vasitastyla hemen hemen tiim yabanct markalar Tiirk pazarma

girmistir (Sanayi Genel Mudiirliigii).

1950°1i yillara kadar beyaz esyayr ithal eden Tiirkiye ilk beyaz egya lretimi
i¢in ilk temellerini bu yillarda atmistir (Ertekin, 1995:66). 1959°da ¢camasir makinesi,
1960°’ta buzdolabi, 1963’te firin ve 1965’te elektrik siipiirgesi ve yar1 otomatik
¢amasir makinesi tretilmistir (Yasar, 2010:150).

Tiirkiye’de beyaz esya sektOrlintin asil gelisimi 1980°li yillardan sonra
olmusgtur. Bu wyillarla birlikte disa kapali olan ekonomi anlayist degiserek disa acgik

liberal ekonomi anlayisina ge¢ilmis, bu da ithalat ve ihracatin 8niinii agmustir.

1989 yilinda sckttrde 24 olan firma sayisi 1999 yilinda 43 olmustur. Aym
sekilde beyaz egyaya olan talep 1989 wyilinda 764 iken 1999 yilinda 1.165%e




yitkselmistir. Uretim de talebe paralel olarak artmis, firetim talebi karsilar hale
gelmistir. Bu zaman aralifindan ihracat ithalatin Oniine gegmistir. 1994 yilmda
vasanan ekonomik krizin etkileri talep, iiretim, ithalat ve ihracat rakamlarinda
kendini gdstermistir. Ornegin 1993 yilinda 1.855 olan talep bir sonraki yil krizin
etkisiyle 1.148°¢ diismiistiir. Benzer sekilde 1993 yilinda 1.799 olan {iretim 1994

yilinda 1.230’a diigmiistiir. Kriz déneminde ihracat artnus, ithalat azalougtir,

imalat sanayinde iiretim, 1980-1990 déneminde yillik ortalama % 7,1, 1990-
2000 déneminde ise % 4,2 artig gostermistir. 2000 yihindan 2006 yilina kadar ise
yilik ortalama %4,3 artmistir, Imalat sanayi alt sektSrlerinden bir olan beyaz esya

sektorii imalat sanayi icinde 6nemli paya sahiptir (Yilmaz, 2009:314).

Giiniimiizde Tiirk beyaz esya sanayinde baglica iiretici sirketler sunlardir:
Arcelik, Beko, Altus, Aygaz (Argelik); Profilo, Bosch, Siemens (BSH Profilo);
Ariston, Indesit (Merloni); Vestel, Regal (Vestel) ve Demirdskiim’diir. Ozellikle
Gumritk Birligi sonrasinda, Tirkiye beyaz esya sektdriinde teknoloji yogun
yatrimlarm yapilmast yoluna gidilmistir. Uretim, pazarlama ve ihracat stratejileri
geligtirilerek diinya pazarlarindaki rekabet glicit her gegen giin arttwilmalktadir
(Yasar, 2010:153).

Beyaz esya sektorl, bugiin 25 milyon adetlik tiretim kapasitesine ulagmistir.
Uretiminin 21 milyon adede ulagmasi, Tiirkiye’nin son 10 yilda Avrupa’da ¢ok
dnemli bir konuma geldigini gistermektedir. Tiirkiye biiylik bir Giretim iissii haline
gelmigtir. Geldigi konum; onu beyaz esya sektdriinde Avrupa'nin lider {ilkesi
yapmustir. [hracatta 14 milyon adede ulagan scktdr, 8zellikle Avrupa ilkeleri, komsu
iilkeler ve Afrika gibi pazarlarla birlikte 1004in iizerinde iilkeye lretiminin yiizde
70'ini ihra¢ etmektedir, Tiirkiye pazari, 901 yillarda 2 milyon adet i¢ satig rakamina
sahipken, son 5 yilda i¢ satislar 5 milyon seviyesine ulagmis, 2011 yth sonu itibariyle
de 6,5 milyon adet rakammm yakalayarak yeni bir rekor elde etmistir

(http://www turkbesd.org/bilgiler.php).

Dart bityiik beyaz egyanm 2005-2009 willart arasindaki Uretim rakamlar
incelenmistir. Bu inceleme sonrasinda {irlinlerden en biiylik payin buzdolabinda
oldugu en diisitk paym ise bulasik makinesinde oldugu goriilmektedir. Uretim

adetlerinin her yil giderek arttigi goviilmektedir. Ancak 2007 yilindan 2008 yilina




gegiste toplam beyaz egya liriinlerinin adedinde diigiis oldugu goriilmektedir. Bunun

nedenini 2007 yili sonunda ABD’de ortaya ¢tkan mortgage krizi oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye ¢esitli sektdrlerde yaptign ihracat miktarlar1 sayesinde dis ticarete
dnemli katkilarda bulunmaktadir. Beyaz esya ihracati da bunlar arasindadir. Son
villarda yaptifi faaliyetlerle Avrupa’min en bilyiik beyaz esya lreticisi haline gelen
Tiirkive, 2014 yilinda 2,3 milyar dolar ihracat rakamina ulagmistir. Yillik yaklagik 25
milyon adet iretim kapasitesine sahip olan Tirkiye, Avrupa’da beyaz esya
sektdriinde en st siralara yerlesmistir. Bunun ana nedenleri; Uretici firmalarin
kullandigs ileri ve yogun emek harcanilan teknoloji, gelistirilmis Ar-Ge faaliyetleri
ve ISO serisi ile benzeri kalite standartlarina verdifi Snemin yam sira gelismig
pazarlama teknikleri ve satin alma sonrasi hizmetleridir. Bu sekilde ihracattaki
basarisini istikrarh  bir sekilde devam artan bir grafikle devam etmektedir

(http://www.dunya.com). Tiitkiye’nin ekonomik konumundan dolay: &zellikle

Avrupa iilkeleri Tirkiye’nin ihracatinda en bilyilk pazar konumundadir. Ayn
zamanda Avrupa ckonomisinin duraganliktan ¢tkmasi nedeniyle Tiirkiye igin ihracat

miktarlarinda artis yasanmusgtir.

Tiirkiye’nin beyaz egya ihracati, 2013 yilinda 2012 yilina oranla %!1'lik bir
artigla 3,5 milyar dolar olarak gerceklesmigtir. Ana kalemleri, buzdolaplari, camagir
makineleri, firmlar ve ocaklar olan beyaz egya mal grubu dilnya ticaretinde

Tirkiye'nin pay1 %6,64 civarindadir (http://www.immib.org.tr). Tablo 1.1°%e gore;

2014 yilinda dis satimin biiyiik ¢ogunlugunu kapsayan buzdolabi, 1.027.824.411
dolarla ihrag geliri en yitksek beyaz egya Urlntt olmustur. Buzdolabmm
176.338.239.11 dolarla dondurucular, 703.745.487.78 dolar ihra¢ verisiyle camasir
makineleri, 19.310.931.66 dolarla kurutma makineleri, 640.057.256.70 dolarla
firmlar ve ocaklar, 358.577.773.95 dolarla bulagik makineleri izledi.




Tablo 1.1: Beyaz Esya Uriin Grubu Thracat Verileri

2013 2014 Degisim (%)
Mal Grubu USD USD Deger
Buzdolab ve
Sogutucular 1.036.349.048.99 1.027.824.411 -0,82
Dondurucular 164.927.441.50 176.338.239.11 6.92
Camagir Makineleri 607.051.637.06 703.745.487.78 15.93
Kurutma Makineleri 37.335.824.53 19.310.931.66 -48,28
Firinlar ve Ocaklar 551.186.121.09 640.057.256.70 16.12
Bulasik Makineleri 332.954.409.64 358.577.773.95 7.70
TOPLAM 2.729,482 81| 2.925.854.100.20 7.18

Kaynak: IMMIB -Istanbul Maden ve Metaller [hracatgr Birlikleri Genel Sekreterligi,
Aralik 2014,

2013 yilinda beyaz egya sektdriindeki ilk on firma; Vestel Dig Ticaret A.S.,
Arcelik A.S., BSH Ev Aletleri San. ve Tic. A.S., Siemens San. ve Tic. A.S., Indesit
Company Beyaz Esya Paz. A.S., Alstom Grid Enerji Endiistrisi A.S., Schneider
Elektrik San ve Tic. A.S., Schneider Enerji End. San ve Tic. A.S., HES Hacilar
Elektrik Sanayi ve Tic. A.S., Balikesir Elektro Mekanik San. Tesisleri A.S. “dir.
2013 yilinda sektdr ihracatinin neredeyse yarist AB filkelerine gergeklesmistir.
Gergeklesen ihracat rakamlarina gore; sektoriin ana pazarinin Avrupa Birligi tilkeleri
oldugu soylenebilir. Avrupa Birligi iilkelerinden sonra ise Avrasya ve Ortadogu
iilkeleri dnemli bir pazar niteligindedir. 2013 yilinda sektdrde en ¢ok ihracat 1.542
milyon dolar ile ingiltere'ye gergeklesmistir. 2013 yilinda 1.183,8 milyon dolarlik
ihracatla Almanya ikinci pazar konumundadir. Ingiltere ve Almanya’yi, Trak, Fransa

ve 2013 yilinda ihracatiumizin dnemli sekilde artig Tirkmenistan izlemektedir.

Bu ¢alismanin amact Tiirkiye’de beyaz esya sektdriiniin ve tiiketicilerin beyaz
esya satin alma tercihlerinin aragtmlmasidir. Tilketici davranslarl glintimiizde
pazarlama ilkelerine konu olan en 6nemli etkenlerden biridir. Tiiketici davranig,
tilketicinin ihtiyag hissetmesi ya da bir iirtinii ve hizmeti satin almak istemesi ile
baglayan bir siire¢ olup; nasil satin alacagma karar vermesi ile devam eder.
Pazarlamanin konusu sadece Uriinii alana kadar ki siirecini degil, satin aldiktan sonra

da satin alma sonrasi davraniglarimi incelemektedir (Attunisik, Ozdemir, Torlak




2006). Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim gdz ardi etmek birden fazla fireticilerin

bulundugu toplumlarda imkansiz hale gelmistir.

Bu ¢alismada ilk &nce tiiketici davranisglari aragtirilbmigtir. Tiiketicilerin
tercihlerini hangi etkenlere gore sectifi ve satin alma stireglerine neden olan etkenler

hakkinda bilgi vertlmigtir.

Daha sonrasinda aragtirmanin amacindan, ydnteminden bahsedilmis olup,
Tiirkiye’ de beyaz esya sektériinde faaliyet gsteren ilk ii¢ firma incelenmigtir. Son
olarak da tiiketicilerin satin alma davranigi ile ilgili olarak Tiirkiye’de 8nemli bir yere
sahip olan firmalarin tercih edilme nedenlerinin de konu oldugu bir anket ¢aligmasi

yapimugtir,




2. TUKETICILERIN SECIM SURECI ve SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1.Tiiketicilerin Se¢im Siireci

Tiiketiciler yasamlari boyunca simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarini tatmin
etmek i¢in gereken mal ve hizmetlerle ilgili olarak pek gok satin alma karari
verir. Yeme, igme, giyinme, barinma, ulagim gibi giinlitk yasamla ilgili kararlan
verirken de birbirinden farkl: karar davranmislar1 gosterir. Ornegin, kitap, peynir,
icecek satin alma, bir kazak veya bir otomobil satin alma ¢ok farkli davranislara
yol agar (Mucuk, 2012: 82).

Tiketici davranigina ait 6zellikleri yedi ana konuda toplamak miimk{indiir

{Odabasgi ve Baris, 2003: 30).
1. Tiketici davramig: giidiilenmis bir davranistir.
2. Tiiketici davranigi dinamik bir siirectir.
3. Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

4. Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar

glsterir.
5. Tiiketici davranig farkls rollerle ilgilenir.
6. Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

7. Tiiketici davranig1 farkh kigiler igin, farkliliklar gbsterebilir.

Bir ihtiyacin Alternatiflerin Altemnatiflerin Satin alma Satin alma
duyulmas: N belirlenmesi N degerlendiril- o kararinm (| sonras:
*| mesi verilmesi ve 7| duygular
sattn alma

Sekil 2.1: Tiiketicilerin Secim Siirecinin Asamalar (Mucuk, 2012: 83)



Tiiketicilerin  se¢im sliregleri, ihtiyacin belirlenmesi, alternatiflerin
aragtirmast, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma

sonrasi davranis olarak asagida basliklar halinde incelenmistir.
2.1.1.1htiyacin Belirlenmesi

Satin alma iglemi, satin alicin bir ihtiyagla karsi karsiya bulundugunu
anladig1 zaman baglar. Bu ihtiyag, dahili ve harici diirtiilerle de ortaya ¢ikabilir.
Dahili ihtiyaglar kiginin susuziuk, aclik gibi kendi fiziksel durumu veya kendi
gbzlemleri neticesinde ortaya ¢ikarken, harici ihtiyaglar dig bir etkenin kisiyi

harekete gegirmesi ile ortaya cikar (Kotler, 2000).

Tiketici ihtiyaglart ¢agdas pazarlamanin temelini olusturmaktadir.
Guntimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmelerin varhklarini, karhiliklarini
siirdiirebilmeleri ve bliyliyebilmeleri tiiketici ihtiyaglarini rakiplerinden daha

cabuk ve daha iyi tatmin etmelerine baghdir (Odabasi, 2012:4).

Tiiketici istedigi durumla mevecut durum arasinda bir aynlik, bir
uyusmama goriirse bir sorun var oldufunu anlayacaktir. Ornegin bir kisi her
sabah kalktiginda arabasinin zor ¢alistifini veya sik sik ariza yaptigini goriince
bir sorunla kars1 karsiya oldugunu fark edebilir ve ardindan bir geyler yapmasi

gerektigine karar verebilir (Hatipoglu, 1993; Hisrich, 1993).
2.1.2.Alternatiflerin Arastirilmas

Tiiketici bir ihtiyacin var oldugunu goriince bilgi toplamaya ve
alternatifleri arastirmaya baglar, Bazi durumlarda yogun bir ihtiyag séz konusudur
ve satigin gergeklesmesi igin gerekli tim unsurlar vardir. Bu ihtiyact giderecek bir
firiin vardir ve bu {irlin oradadir. Ayakta atistirtlan viyeceklerin satin alinmasi bu
duruma bir &rnektir. Acsimizdir, a¢hifinizi bir pizza ve patates kizartmasi
giderecektir, bir yiyecek lokantasi yakinmizdadir, dolayisiyla durur ve bu
yiyecegi alirsimz. Ancak c¢ofu durumlarda satis bu kadar da kolay degildir.
Tiiketici ihtiyacin1 hemen gideremez, ¢iinkli bir seyler eksiktir. Ornegin tliketici
hangi marka triiniin ihtiyacint en iyi sekilde giderecegini ya da {iriinii nerede
alacagini bilemeyebilir. Bu gibi durumlarda tiiketici bulabildigi bilgileri not

alacak ve daha ilerideki bir satin alma faaliyetinde hatirlayacaktir (Hisrich,1993).




Stz konusu bilgiler; mallarin 6zellikleri, saticilarin dzellikleri, degisik
markalarin var olup olmadig: ve bunlarin &zellikleri, garantiler, kullanim bilgileri,
fiyatlar seklinde siralanabilir. Tiiketicinin bu bilgileri toplamak i¢in harcayacagi
siire malin ve harcanacak paranin Snemi ile tiiketicinin &nceki tecriibesine

baglidir.
Bilginin cesitli kaynaklar1 vardir:
¢ Tiiketicinin kendi tecriibesi,
¢ Arkadas, akraba gibi ¢evresel iliskiler,
s Reklamlar,
s Ambalajlar,
o Vitrinler ve magaza i¢indeki ¢esitli gosteriler,
¢ Gegici kullanimlar,
¢ Bedava numuneler,
o (esitli titketici kuruluslari raporlan vb. (Hatipoglu, 1993)
2.1.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tuketici, birbirleriyle rekabet halindeki alternatifler arasinda bir
degerlendirme yapar. Degerlendirme sonucunda hangi markay: alacagina karar

verir (Kotler, 2000).

Alternatifler degerlendirilir. Burada zaman unsuru yine rol oynar; ihtiyag
acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Gegmis
deneyler, ¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede

etkili olur (Muculk, 1999:89).

Bunun i¢in tilketicinin 8ncelikle elindeki bilgileri sistematize etmesi ve
degerlendirme ic¢in bir dl¢it belirlemesi gerekmektedir. Fiyat, dayanikhilik,
ekonomiklik, etkinlik, giivenirlilik bu 6lgiitlerden bazilaridir (Pazarlama Diinyasi

Dergisi, 1991).




Satin alma stirecinin biitiin asamalar1 Snemlidir. Ancak degerlendirme
agamasi genellikle en dnemli noktadir., Burada birka¢ faktdr onemli rol oynar,
Ureticiler cesitli Griinlerin kalite ve dzelliklerini hiz, giig, giivenlik gibi belirli
Ozelliklere ya da iiriin kategorisi ve tiiketicilere gore degisen uzun Uriin hayatina

gore degerlendirirler (Hisrich, 1993).

2.1.4.Satin Alma Karan

Tiiketici, degerlendirme agamasinda, segilecek markalar arasindan birini
tercih eder. Tiiketici, en ¢ok tercih edilen markayr satin almayr disiinebilir.
Bununla beraber, satin alma arzusu ve satin alma karan arasinda araya iki faktsr
girebilir, Birinci faktor, digerlerinin tutumlartdir. Bir kimsenin, tercih ettigi bir
alternatifteki tutumunda, bir diger kimsenin sdzleri iizerine, tercih seviyesinin

azalmasi iki seye baghdir:

e Bir diger kimsenin, tercih edilen alternatif hakkindaki olumsuz

tutumunun yogunlugu.

¢ Tiiketicinin, digerinin arzularina ayak uydurmasindaki motivasyonu

(Kotler, 2000).

Tiiketici degerlendirmesini yaptiktan sonra bile secilen Uiriinli almayabilir.
Sosyal faktorler ve beklenen kogullar bu satin alma girisimini etkileyebilir.
Sosyal faktérler satin almaya digerlerinin gdsterdigi tepkileri yansitir. Sosyal
faktdrler, diger kisinin tercihine, ne kadar begenip begenmedigine ve o kisinin
goriisiine ne kadar énem verdigine baglidir. Burada birincil referans gruplarinin
giielii etkisi vardir. Beklenen kosullar titketicinin dis kosullarm ne olacagina
iligkin beklentileridir. Bu kosullardaki bir degisime, Srnegin bir ekonomik

durgunluk tiiketicilerin satin alma ertelemesine neden olabilir (Hisrich, 1993).

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan aligverigler olmak iizere iki ¢esit satin
alma davranigi gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alinan iiriinlerde tiiketici, kiigiik
miktarlart tercih ederek ve deneme satin alimi olarak isimlendirilen davramglart
uygular. Deneme satin almanin amaci satin alinan yeni iiriiniin kullanim yoluyla
degerlendirilmesidir. Hemen hemen her tiiketici ilk kez kullandig iiriin i¢in bu tip

satin alma davranigina bagvurur, Deneme kullanimi sonucu tiiketici yeni tiriiniin



ihtivacim1 onceden kullanilan driinlerden daha iyi giderdigine inanirsa {iriinii
tekrar satin alir (Kavas, 1995). Bu asamada daha 8nce verilen karara gdre se¢im
yapilir. Kuskusuz daha 6nce verilen markanin bulunup bulunmadi: karar etkiler.
En iyisi yoksa kabul edilecek bagka bir marka satin alinir. Bu asamada hangi
saticidan satin alinacagma dair karar verilir. Kugkusuz saticimn da segimi
alinacak mal tizerinde etkili olur. Bunun gibi 6deme gartlari, malin fiyati, teslim
bi¢imi ve sartlari, bakim, kredi vb. satin alinacak malin cinsi {izerinde etkilidir

(Hatipoglu, 1993).
2.1.5.8atin Alma Sonras1 Davranis

Tiiketici bir {iriinii satin aldiktan sonra, bir 5l¢iide tatmin veya tatminsizlik
duyacaktir. Pazarlamacilarin igi tiriiniin satin alinmasiyla bitmez. Pazarlamacilar
titketicilerin aligveris sonrasi tatminini, ve sonraki davranig niyetini izlemelidir

(Kotler, 2000).

Tiketicinin bir {irlinti satin aldiktan sonra sergileyecegi davramig ve
tutumlar1 pazarlama agisindan dikkate alinmalidir. Tiiketicinin diger kisilere ya
da yeni olusabilecek tiiketicilere gdriislerini aktarirken Uriiniin olumlu ve olumsuz
olarak belirledigi taraflari, ayn: kapsamda tercih etmedigi diger iirlinlerin daha iyi
olabilecegi disiincesi tliketicinin bir daha lriinli se¢memesine neden
olabilmektedir. Tiketicinin tiriinii bir daha segmeme alternafine sahip olmasindan
dolayy; igletmelerin faaliyetleri Giriinii sattiktan sonra bitmedigi gézlenmektedir.
Isletmeler satis sonras1 hizmetlerini gelistirerck, reklam ve tutundurma

faaliyetleri ile iirinlerini desteklemeye devam etmelidirler.

Satin alma siirecinde ¢ogu tiiketiciler kendilerine “ben bu firiinden daha
sonra memnun kalacak miyim, paramin kargihgim alacak miyim” gibi bazi
sorular sorarlar. Ayni sorular satin alma isleminden sonra da sorulabiliv. Bu
bakimdan tiiketicilerin satin alma sonras1 duygulart da Snemlidir. Bir satin alma
konusundaki memnunivetsizlik ya da belirsizlik biligsel ¢eliskiye baghdir ki, bu
da kigiler bilgiyi kendi duygular1 doZrultusunda almadiklarinda akillarmda
meydana gelen rahatsiz edici bir durumdur. Bu durum bir kaynagin glivenirligini
bozarak ya da birinin kendi pozisyonunu degistirerek farklilagtirilabilir (Hisrich,
1993).
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2.2.5atin Alma Davramislarim1 Agiklayan Modeller

Tiiketici davranigi kavrami; ekonomik agidan degerleri olan hizmet ve
mallarm kazamim ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere
mani olan, belirgin karar siire¢leridir. Buna gore tiiketici pazarlarini anlayip
kavramak ve degerlendirme yapabilmek i¢in tilketici davramslarim etkileyen
faktorler ve tiiketici davraniglart incelenmesi gereken bir konudur (Tek,

1990:126).
2.2.1.Ekonomik Model

Tiiketici davranis modellerinin ilki olan ekonomik model ilk olarak
iktisatgilar tarafindan gelistirilmistir. Bu modele gbre tiiketicilerin satin alma
kararlari ve hareketlerini akilci ve bilingli hesaplamalara bagli gerceklestigi
diigtinilliir (Hirsch, 1993:78). Tiiketici, gelirine gdre kendisine en fazla yarar
saglayacak sekilde davranmasi igin zevklerini ve firliniin fiyatlarim goz oniinde
tutar (Assael, 1995:86). “Marjinal Fayda kurami™ da denilen bu kuram da Alfred
Marshall’in bu kuramdan yola ¢ikarak dnermis oldugu iktisat modeli degerleme
esasina bagh gelistirilmis ve tiiketicilerin davramglarini sonug¢larin yonlendirdigi
iizerinde durarak “parasal dlgek™ adi altinda gostermistir. Buna gore, tiiketicilerin
davramiglarinda kendileri i¢in en iyi katk: saglayacak iiriinii alma ybneliminde
oldugu ve sadece ekonomik hesaplamalara gére davrandift varsayilmistir.
Tiiketicinin burada yapmis oldugu ekonomik analitiklerin, ger¢eklestirdigi

davranis1 biiylik 8l¢iide etkiledigi g6z dniine alinmistir,

Rasyonalist ve hesapli ekonomik insan modeline dayanan iktisat Teorisi
Davranis Modeli, kendi lehte ¢ikarini ve yararim1 maksimize etmeye c¢alisan
titketiciyi esas alir. Tiiketici sinirli bir para ile yani bir harcama ile en fazla fayda
saglamaya caligirken azalan marjinal fayda ilkesini goz éntinde bulundurur. Buna
gbre, tiiketici herhangi bir Uirlinii satin almaya, ancak o firliniin faydas1 ile o
firliniin maliyeti arasindaki oran diger driinlerin oranindan yiksek oldugu
miiddetge devam edecektir. Bu model insanlarin serbest piyasa sartlarinda pazar

konusunda 6zellikle tirlin fiyatlar1 hakkinda tam bilgi sahibi olduklar, her Uriiniin
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marjinal faydasini bilecekleri ve sadece kendi maddi menfaatleri dogrultusunda

hareket edecekleri varsayimina dayanir (Arsan, 2012:21).
2.2.2.Freud’un Psiko-Analitik Modeli

Freud’in Psiko-Analitik modeli biling¢alt1, biling ve biling tistli olmak {izere
i bireysel sisteme dayalidir ve ihtivaglarin  giderilmesinde degisik
¢ozlimlemeleri degerlendirir. Buna gore Freud kisi ya da tiiketici davraniglarinin,
belirtilen bu ili¢ sistemin etkilesiminin bir Griinii oldugu fikrinden hareketle

¢hziimlemeli sonuglara ulasmay: disgtinmiistiir (Tek, 1997:206).

Freud’in modeline gore tiiketici, iktisadi ve islevsel firlinlerin aym
zamanda psikolojik sembolleri sebebiyle satin alindiklarini dne stirmektedir.
Ornegin; bir otomobilin satin alirken gdz &niine aldigi faktdrler, islevselligin
Stesinde bir yonii isaret eder. Sebebi ise, tiiketici davramiglarim triintin sadece
fizyolojik yoniine bagli degil, psikolojik ve biyolojik ydniinil de dikkate alarak
gerceklesir (Papatya, 2005:224).

2.2.3.Pavlov’un Ogrenme Modeli

Kiginin deneyimine, istegine ve uyaricilarin yogunluguna baglt olusan
dgrenme, davranis degisikligi seklinde anlagihr (Pride and Ferrel, 1997:141). Bu
davramis bic¢imi tiiketici davraniglart baglaminda, her titketicide ayni tepkiler
iiretmeyecegi gibi bir bakima dgrenme siireci ddiillendirici olug derecesine bagh
geligir. Ivan Pavlov’un, bu baglamda sartlandirilmig tepkiye yonelik yapmis
oldugu arastirma (zil sesiyle doyurulan k&pekler lizerinde inceleme) tiiketici
davraniglarinda olduk¢a kullamilan bir yéntemdir. Kosullu refleks temeline
dayanan Pavlov’un bu modeli dort temel kavrama dayanmaktadir. Bunlar ise;
diirti, uyaran, tepki ve pekigtirme olarak bilinmektedir. Kuramctlara gore
dgrenme, bireyin bir seyler 6grenmesi, bu dért faktdrin etkilesimiyle gergeklesir

(Papatya, 2005:225).

Giinlimiiz itibari ile baktigimizda Pavlov’un bu modelinin o6zellikle
pazarlama ve reklameilik dallarinda yaygihkla kullamildifm: gérmekteyiz.
Ornegin; televizyon, bilgisayar-internet gibi sanal ortamlarda verilen her hangi
bir i¢cecek ya da megrubat reklamimnin amaci, izleyen ya da goren kisilerde

susuzluk duygusu ortaya ¢ikartmak ve igme istegini harekete gecirmektir. Sebebi
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ise rekldmlarda degisik uyarici unsurlar kullanilarak titketicileri satin almaya
yoneltme egilimidir. Tepki ise tiiketicilerin uyaricilara kargi gdstermis oldufu
kargiliktir. Fakat aymi cinsten uyaricilarin biitiin titketicilerde ayni cins tepkiye
sebep vermedigi gibi, aym tiketicide de degisik zamanlarda farkl tepkilere de
neden olabilecedi gbz ard: edilemez. Tepkinin giiglenip ¢ogalmamas i¢in titketici
daha O6nceden satin almig oldugu iirtinlerin arzu ve ihtiyaglarmi doyurmus
olmalidir. Ancak bu durumda tiiketici satin almig oldugu tirtin tekrar alma egilimi

gosterir (Papatya, 2005:225).
2.2.4.Veblen Modeli

Bu modelde, birey digtan ice kendisini ¢evreleyen sosyal katmanlarin ve
icinde bulundugu toplumun kiiltiir yapisindan etkilenen sosyal bir yaratik olarak
incelenmistir. Burada kigiler ait olduklar1 ya da ait olmay:r istedikleri sosyal
grubun iiyeleri gibi davranmak istemektedirler. Veblen’e gore ekonomik tiiketim,
temel ihtiyaglardaki tatminin giderilmesinden ziyade, itibar sahibi olmak
amacindan kaynaklanmaktadir. Tiiketici, ozellikle kendisiyle toplum arasinda
benzesme vasitalar olarak gérdiigii giyim, araba, ev gibi toplum iginde en fazla
gbze garpan objeler Uizerinde duracaktir. Kiginin tutum ve davrams1 kiiltiir, alt
kiiltiirler, sosyal simiflar, referans gruplari, yiiz yiize iliskide bulunulan gruplar ve
aile tarafindan tayin edilmektedir (Erimg¢a@, 1979:26). Her siniftaki insanlarin
¢ogu toplum diginda kalmak yerine topluma uyma davramst icindedir. Ornegin,
W. H. White, Amerikan tiiketicilerinin komsular: almadan klima aygiti almamayi

tercih etkilerini saptamistir (Tek, 1990:130).

Iktisatcilarin birgogu Marshall’in iktisat modelini benimsemekte iken,
Thorstein Veblen insani toplumsal antropolojiden oldukca etkilendigi i¢in, iginde
yasadigl grup ve alt kiltiirlerin standartlarina ve genellikle etrafindaki genel
kiiltiir kurallarina ve davramiglarina uyarak hareket eden toplumsal bir hayvan
olarak tanimlamistir. Kisiler ¢ogunlukla i¢inde yasadiklari sosyal simifin bir iist
sinifina dzenmelerine raimen, aynt zamanda, kendi sosyal siniflarmin degerlerine
gdre davranirlar. Bu sebeple Veblen’in sosyo-psikolojik modelinde tliketicilerin
satin alma davraniglarimi ydnlendiren kiiltar, alt killtir, sosyal sinf, danigma
grubu ve aile etkisinin dnemli bir etkisi vardir. Belirtilen bu faktérler toplumsal

tesirlerin gesitli halkalarmi olugtururlar ve tiiketiciyi etkileyebilme &nceligine

13




gire aile, yiiz ylize gruplar, damsma grubu, sosyal grup, alt kiiltir ve kiiltiir

olarak stralanirlar (Bone and Kurtz, 1999:144),

Gruplandirma biciminden de anlagilacagi gibi modeller, tiiketici
davranisini tek bir faktére bagh olarak agiklamaya calismaktadir. Ornegin
Ekonomik model tiiketici davramiglarini tiiketicilerin rasyonel davranmasina,
Freudian model bilincaltina, Veblen modeli tiiketicilerin icinde yer aldig: grup ve

kiiltiire, Pavlovian model 83renme ile agiklamaktadir (Odabasgi, 2012:11).

2.3.Tiiketici Davramiglarim Etkileyen Faktorler

2.3.1.Sosyal Faktorler
2.3.1.1.Kiiltiir

Kiiltiir her toplum f{iyesi olarak insanoglunun yasam big¢imini belirler.
Baska bir anlatimla tanumin veya toplumun tiiketim big¢imleri, ihtiyaglari,
ihtiyaglarin oncelik sirast ve ihtiyaglarin tatmin gekilleri kiiltliriin bir islevidir.
Kiiltlirel degerler titketici davramigini dolayisiyla tiiketimi etkilemektedir.
Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve isyerinde dgrenilir ve

birey davranisini kuvvetli bir gekilde etkiler (Kavas vd., 1995:152).

Kisi dogdugu andan itibaren bir kiiltiire ait olur ve ait oldugu kiiltlire gbre
davranislaring belirler. Kisiler istek ve davraniglarini bulunduklan ¢evreye gore

vonlendirirler.

Uluslar arasi pazarlama firmalari, toplumlar arasindaki kiiltéirel farkliliklara
dikkat etmekle yiikiimlidiirler. Farkly tlkelerin kiiltirleri; tirfinlerinin pazara
sunulmasi baslamadan Once arastirtlmasi ve {iriiniin arastirmalar sonucunda ortaya

¢ikan kriterlere gore firetilmesi firmalarin karlilif: ig¢in dnemlidir.
2.3.1.2.Alt Kiiltiir

Her kiltlir, mensuplarinin  daha 6zel olarak belirlenmesini  ve
sosyolizasyonunu anlfatan daha kiiciik alt kiiltiirlerden olugur. Milliyetler, dinler,
irki gruplar ve cografi bolgeler alt kiiltiirii olusturur, Birgok alt kiiltiir Snemli
pazar bdéllimleridir ve pazarlayicilar ¢ok defa dirlinlerini ve pazarlama

programlarint onlann ihtiyaglarina gére tasarmmlastirir (Kotler, 2000:161).
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Alt kiiltiir dinsel, irksal, ulusal, ydresel ve bunun gibi ortak &zellikler
tagiyan gruplardan olugur. Bu degisik alt kiltirler degisik kimlikler talep eden
mikro sosyolojik davraniglars sergilemektedirler (Tek, 1997:199).

2.3.1.3.8osyal Simif

Tiiketicinin algilarina ve satin alma davraniglarina etkileyen sosyo kiiltiirel
etkenlerden biri de tliketicilerin iginde yer aldigi sosyal simuftir. Sosyal smif
kavrami gergekleri karmasik bir kavramdir. Tiirlii agilardan toplumun
siniflandirilmast  yapilir ve siniflara birbirinden degisik roller ve &diiller
ongoriiliie. Roller ve ddiiller arasindaki degisiklikler belirlenir. Ornegin yoneten
ve ydneticilerle dl¢iitline, gelir Slgiitiine, yapilan isin tlirline gére toplum siniflara
ayrilir. Soz konusu smiflasma alt, orta ve iist suuflar bigiminde toplumun
dikeyine gruplagmasidir. Gergekte bu smiflar arasinda kesin bir sinir yoktur.
Ayrica siniflart olusturan kisiler ya sinif igerisinde yerlerini degistiremezler ya da

alt siniftakiler st sinifa gegme ¢abasi gdsterirler (Cemalcilar, 1986:77).
2.3.1.4.Referans Gruplan

Referans gruplari, kigilerin satin alma futum ve davraniglarinin olugmasinda
karar vermeleri icin etkin bir faktdrdiir. Referans grubu herhangi bir grup olarak
degerlendirilmemelidir. Referans grubu, girket sahipleri, sporcular ya da sanatgilar
olabilir. Kisiler referans olarak komsularmn tercih ettikleri arabalar, televizyon
markalarint ya da onlarin begenisini kazanan nesneleri gorebilmektedirler (Kavas

vd., 1995:168).
2.3.1.4.1.Aile

Aile {liyelerinin etkisi alicilar iizerinde g¢ok giiclidiir. Aile en dnemli
tilketici alim orgiltiidiir. Pazarlama yoneticileri kar1 koca ve ¢ocuklarin gegitli mal
ve hizmetlerin alimindaki etki ve rolleri ile yakindan ilgilidir. Bu roller fikir
vericiler, etkileyiciler, karar vericiler, fiilen satin alimi yapanlar ve kullanicilar
olarak bes gruba ayrilabilir. Bazen bu rollerin tlimii veya birkag1 bir kisiyle

birlesebilir (Tek, 1997:203).

Kisiler, tiikketim aligkanliklart kazanirken ilk algifadiklart nokta ailenin tutum

ve davramslaridir. Cocuk ilk basta kendi kendine karar veremedigi igin kendisinin
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tiiketim aligkanh@1 da ailesinin tilketim ahskanhig ile benzer konumdadir. Ornek
olarak; ailede beyaz seker tiiketiliyor ise kendisi de ilk olarak beyaz seker tiketme
egiliminde olacaktir. Seker tiketmemeye ya da esmer seker kullanmaya, yas:
biiviidiikge karar verebilecektir. Bagka bir alternatif ise aileden gdrdiigii beyaz seker

kullanma aliskanligmi devam ettirecektir.
2.3.1.4.2.Arkadas Cevresi

Kisinin satin alma davramiglanini ve satin alma siirecindeki en bilyiik
etkenlerden birisi de arkadag ¢evresidir. Arkadas c¢evresi bilgi arayiginda mal ve
hizmetin se¢iminde tutumlarin farkhlagtirilmasinda Snemli bir etken olmaktadir

(Hatipoglu, 1993:38).
2.3.1.4.3.Roller ve Statiiler

Kigsilerin bagh olduklari aile, dernek ve gruplara gbre davraniglar
degisiklik gosterebilir. Toplumda sahip olduklar1 roller, onlarn lriinii satin
almaya karar verme slirecini etkileyen bir faktdr olabilir. Satin alma kararini
etkileyen faktérlere; kisilerin yasam tarzlari, yaslart, ekonomik durumlarini Srnek

verebiliriz (Kotler, 2000:267).

Kisilerin karakter zellikleri de satin alma kararlarim etkilemektedirler.
2.3.2.Psikolojik Faktorler
2.3.2.1.Motivasyon

Kisilerin aghik, susuzluk gibi fizyolojik ihtiyaglan haricinde, kendini
gostermek, kendini ispatlamak, kendine saygi duyulmasi ve taninmak gibi psikolojik
ihtiyaclar da bulunmaktadir. Kisiler hayatta sadece fizyolojik ihtiyaglarini gidererek
tatmin olmamaktadir. Kisilerin psikolojik ihtiyaglarinin giderilmesi onlar igin
dnemlidir. Psikolojik ihtiyaclar giderilmediginde onlar igin talepleri daha cok artar.
Thtiyacin kisiyi maksimum seviyede alma ya da sahip olma arzusuna ydnlendirdigi

zaman motif ortaya ¢ikmaktadir (Kotler, 2000:171).
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2.3.2.2.Sezgi

“Sezgi, bir kimsenin diinyamin anlamh bir manzarasinl yaratmas: igin
enformasyon verilerini se¢mesi, organize etmesi ve yorumlamasidir. Sezgi sadece
fiziki diirtiileri degil, diirtiiniin ¢evresindeki saha ile olan miinascbetine ve ferdin
kendisi igindeki sartlara baglidir. Sezginin tarifindeki anahtar kelime ferttir. Bir
kimse ¢abuk ve yuvarlak laflarla konusan bir saticinin itici ve gayri samimi oldugunu
bir digeri onun zeki ve yardim etmek isteyen biri oldugunu sezebilir. Insanlarin ayni

obje karsisindaki sezgileri i sezgisel islemden &tiirli farklidir.” (Kotler, 2000:173).
2.3.2.3.08renme

Pazarlama agisindan dgrenme bireylerin gelecekteki benzer davranislaring
yonlendiren, satin alma ve titketime iligkin bilgileri ve deneyimleri kazandiklar
bir siirectir. Diger bir deyisle &grenme stiresi boyunca elde edilen tiiketim
bilgileri ve deneyimleri satin alma davranigina yon vermektedir. Kisinin
kendisine ya da ¢evresine iliskin tutumlart ve yargilart belirlemesindeki
gereksinimlerin giderilmesinde deneyimlerden yararlanihir ki bu da §grenmenin

sonucudur (Pazarlama Diinyasi, 1991:21).

Ogrenme bicimi igerigi ve nitelikleriyle insan davranisim etkileyen
etkenlerin en basinda gelir insanin psikolojik varhigi ve dzellikleri buyiik Slgiide
B3renme siireci boyunca elde edilen dencylerle belirlenmistir. Insan ihtiyaglarini
gidermede sorunlarini ¢dziimlemede kendi varligina ve gevresine iliskin algilar ve
kavramlar olusturmada 6grenmeden ve gecirdigi deneylerden yararlamir. Genel
olarak ihtiyacglarini isteklerini 6zel olarak fiziksel iggiidiisel ihtiyaglarint insan

yine 6grenme yoluyla belirler (Cemalcilar, 1986:64).

Ogrenme, kisinin gilinlik hayatinda karsisina ¢ikan sorunlari ¢ézmede
siklikla kullandigi bir olgudur. Giiniimiizde trlinlerin faydalarmin anlatildig:
reklamlar ve tutundurma faalivetleri, tiketicilerin bilinglenmesi i¢in iyi bir

Ggrenme seklidir.

Ogrenme ¢ocuk yastan baslayarak, kisinin hayat: boyunca her aninda devam
etmektedir. Cocuklar anne ve babalarindan baslayarak, okulda &gretmenlerinden,

arkadaglarindan 6grendigi bir bilgiyle 6grenme olgusunu geligtirir. Psikoloji grenme
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kavramina son dercce Onem vermekle beraber; yasamm her anmda hepimizi

ilgilendirdigi bilgisini paylasmaktadir.
2.3.24.Alg:

Algilama duyu organlarinin yardimi ile gevreden gelen uyarilara gore
nesneler, olaylar ve iligkiler hakkinda bilgi edinmektir. Ancak algilamak sadece
fizyolojik bir olay degil, aym zaman da bireyin inang¢larindan, tutumlarindan,
kisilik &zelliklerinden etkilenen siibjektif bir durumdur. Birey kendi goriisiine
inanglarina, deger yargilarma gdre algilamaktadir. Pazarlama ydneticisinin
sundugu pazarlama bilegenleri ile hedef tiketicinin algiladigi bilesen
birbirlerinden farkli olabilir. Hedef tiiketicinin yeni pazarlama bilesenlerini farkl
bir sekilde ve gormek istedikleri bir bigimde yorumlamalart pazarlama
programinin uygulanmasinda bazi giigliiklere yol agabilir (Pazarlama Diinyas:,

1991:21).

Algilama kigilerin ¢evreyi nasil yorumladiklari, kokulari nasil duyduklar,
renklerin ve tatlarin beyinlerinde nasil bir kavrama doniistiigii ile ilgilidir. Kisiler
faydasini analiz ettikleri Uriiniin fiyatinn uygun olup olmadifi kendi algilarina
gbre karar verir. Kisilerin duyu organlar1 uyarildiktan sonra beyinde olusan etki ile

duyum olusur (Beymur, 1985:124).

Her kisin algisi farkls olabilecegi gibi benzer ydnde de olabilir. Bazen
kisilerin algilart anlik olarak da degisebilmektedir. DeZisen algilarla ilgili olarak da

bilim stirekli arastirmalarini devam ettirmektedir.
2.3.2.5.Tavir

Tavirdan maksat bir mal hakkindaki olumlu bilgi ve olumlu veya olumsuz
duygulardir. Tavirlar deneyle ve bagka kisilerle temas sonucu &grenilebilir,
Tavirlar genellikle sik stk degismez g¢ok defa oldugu gibi kalir. Tavirlarin bazen
kuvvetli bazen zayif etkisi olur. Tiketicilerin bir mal veya bir firmaya olan
tavirlar1 stratejinin bagarill veya basarisiz olmasim etkiler. Nitekim tiiketici
isletmenin pazarlama stratejisi iizerinde olumsuz etkiye sahip ise mall bizzat

kendisi almakla kalmaz etrafindaki ¢evreye de etki yapar (Hatipoglu, 1993:42).
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2.3.2.6.Kisilik

Her insanin satim alimin etkileyen farkl bir kisiligi vardir, Kisilik insanin
cevresine karsi nispeten tutarh ve siirekli tepkiler vermesine yol agan belirgin
karakteristiklerdir. Ornegin kendine giiven hilkmetmeme sosyobilite, saldirganhk,
boyun egme vb, kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile
liriin ve markalar arasinda glicliit korelasyonlar oldugu takdirde kisilik, titketici

davranisini ¢6ziimlemede Gnemli bir degisken olabilir (Tek, 1997:105).

Herkesin kendine ait bir kigiligi bir icyapisi vardir. Bu kisiligi ¢Gzmek her
zaman miimkiin degildir. Bu tecriibe ve tavirlarin belirlenebilmesi ile miimkiin
olabilir. Buna gére her titketicinin de tiiketecegi mal ve tercih edecedi markalar
farkh olacaktir. Pazarlamacilar genellikle titketim mallarmin reklamimi yaparken

herkesin olumlu bulabilecegi 6zellikler tizerinde dururlar (Hatipoglu, 1993:43).

Kigilik olgusundaki temel etken karakterdir. Karakter &zellikleri kisilerin
kendi secimlerine gére degismektedir. Cok sayida kisilik ve karakter bulunmasi
pazarlamanin konusu degildir. Bu psikolojinin konusudur. Ortak &zellikler ve siklikla
karsilagilan kisilik profillerine gére pazarlama teknikleri belirlenir. Kisilik topluma
gbre degisebildigi gibi, kisinin ailesine gére de sekillenmektedir. Ailelerine
duyduklart bagimlilik karsisinda, kisiler bagimsiz karar veremeyebilirler. Yani, kisi

sadece kendi kisiligine uyan bir {iriinii de satm almayabilir (Unver, 1986:284).
2.3.2.7.inan¢ ve Tutumlar

Insanlar yapmak ve 6grenmekle inang ve tutumlarin sahipleri olurlar. Inanglar
ve tutumlarda insanlarm satin alma davraniglarmi etkilerler. Bir inang bir kimsenin
bir sey hakkindaki tammlayict bir diisincedir. Inanclar bilgi, kanaat ve itikat
fizerinde kurulabilir. Inanglarda hissiyatin rolii olabilir ya da olmayabilir. Imalatgilar
pek tabi insanlarin {iriinleri ve servisleri hakkindaki inanclart ile ¢ok ilgilidirler. Bu
inanclar irlin ve marka imajlarm: yaratirken, insanlarda lirlinlerin ve markalarin

imajlarina gére hareket ederler (Kotler, 2000:174).

Tutumlar ve inanglar tiikketici davramigi iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir.
Tiiketicilere bir iriini, reklanm, markayir sevip sevimedikleri soruldugunda

gergekte kendilerinden tutumlarint ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢
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duygularin dis savunmasidir ve kisilerin objelere karsi egilimlerini yansitir

(Kavas vd., 1986:112).

Kisilerin inanglar1 {irlin satin aliminda, iirlinler konusunda agiklayict bir
kavram olabilmektedir. Inanclar kisilerin bilgilerine hislerine de gbre
sekillenebilmektedir. Tutum, kisinin ¢evreye verdigi tepkidir. Kisinin yagadig:
tecritbeler, kullandigt herhangi bir {irlinii begendigi takdirde o firiinii kullanmaya
devam etmek istemesi, kisinin tutumudur. Isletmeler pazarlama stratejilerini
olustururken tiiketicilerin inang ve tutumlarmu markalara kargt algilarini iyi

Olemelidirler.
2.3.3.Kisisel Faktorler
2.3.3.1.Yas ve Yasam Dénemi Asamalan

Alicr kararlari, kigilerin yag aile yasam ddnemi icindeki bulunduklar
agamalar, yasam stili kigilik vb. gibi digsa déniik &zelliklerinden etkilenir.
Yukaridaki tiiketici harcamalari ile diger demokratik degiskenler arasinda iliskiler
béliimiinden ayrintili olarak agiklandig gibi her yas grubunun gereksinimine ve
ilgi duydugu mal ve hizmetlerin ayrimlanabilir belirli karakteristikleri vardir,
Ornegin yaslilar icin saglikli yasam ve diyet tiriinleri gibi. Ayrica psikolojik
yasam donemlerinde satin alim kararlarint etkileyen faktdrlerindendir (Tek,

1997:204).
2.3.3.2.Meslek

Tiiketicinin meslegi, her seyden &nce gelirini belirler. Ayrica caligma
siiresi, yine gidip gelmek i¢in harcadi@l zaman ile bog zaman siliresi ve bog
zamani degerlendirme bicimi de pazarlama agisindan Snemlidir (Cemalcilar,

1985:58).
2.3.3.3.Ekonomik Kosullar

“Global tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda incelendigi gibi,
kisinin ekonomik durumu, {iriinii ve marka secimini etkileyen baslica
faktdrlerdendir. Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarlhifina, ele

gecis zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine kredisine

20




ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir. Ozellikle gelire kars:
duyarh olan driinlerin tretici ve safrcilart bu gbstergeleri yakindan izlerler.
Ornegin, durgunluk séz konusu ise, {irlinleri yeniden tamimlayip, konumlar,

fiyatlar, iiretim ve stoklari azaltirlar.” (Tek, 1997:204).

Tiiketici pazarni etkileyen ekonomik etkenler iki ydnden incelenirler.
Once tim niifusun satin alma giiclinii saptamak icin, iilke ckonomisine ve
ekonomideki egilimlere iligkin veriler ele gegirilir, sonra da kisilerle ve ailelerle
iliskin veriler incelenir. Genel ekonomik durum ve ekonomideki degismeler,
titketicilerin satin alma ve tiiketim egilimini etkiler. Arz ve talebin dengesizligi
enflasyon, faiz oranlar titketici kararlarini etkileyen ekonomik etkenlerdir, Bu
ctkenferdeki dalgalanmalar taninmali, nedenleri saptanmali ve devletin ilgili
ekonomik politikasi ve para politikasi gozden gecirilmelidir (Cemalcilar,
1985:58).

Kisilerin ekonomik kosullari vetersiz oldugunda, bu onlarin satin alma
kararlarim da degistirmeye yonlendirmektedir. Bazen istedigi bir seyi satin alma
karan verirken ekonomik olarak imkant yetmediginden alamayabilirler ama bazen
de ihtiya¢ o kadar kuvvetli hale gelir ki tiim imkansizliklara ragmen kisi satin

alma eylemini gergeklestirir.
2.3.3.4.Yasam Stili

Kisilerin yasam stilleri alacaklan iiriinler ile yakindan ilgilidir. Ayni sosyal
smifa ve kiiltiire sahip olan insanlarin bile yasam tarzlari birbirinden farklilik
gbsterebilmektedir. Kisilerin yasam tarzlan incelenmesinin nedeni; satin alma
kararlarini nelerin etkileyebilecegi ve bunlara gdre nasil bir pazarlama karmasi
olusturulmasina karar vermektir. Pazarlama firmalari, kigilerin yasam tarzlarini
aragtirarak, {iriinlerini pazara onlarm ilgilerini ¢ekecek, fikirlerine riayet edebilecek
sekilde sunmahdirlar. Tiiketicilerin yasam tarzlari uzun siiredir aragtirmacilar
tarafindan aragtirilmakla beraber; yasam tarzlarma gdre yeni pazarlama tavirlar
belirlenmektedir. Amerika’da yapilan arastirmalar kisilerin dmiirleri boyunca, tek bir
yagam tarzini dedil de birden ¢ok yasam tarzimi segebileceklerinin olgusunu ortaya

cikarmigtir, Bu yiizden Amerika’daki ¢ogu firma farkli pazarlama stratejileri
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geligtirerek, deBigen yasam tarzina gore irlin farklihg@ ve pazarlama karmast

olusturmuslardir (Tek, 1997:205).

2.4.Marka ve Marka Sadakati

Calismanin bu bagligi altinda marka kavramima ve ardindan marka

sadakati konusuna yer verilmistir.

2.4.1.Marka Kavrami

Marka ya da markalama kavrami, bir isletmenin {riinlerini diger
isletmelerin - Urlinlerinden  ayirt etmek amact ile uzun yillardan  beri
kullanilmaktadir. Marka kelimesi kiken olarak eski Norse kelimesi olan ve
“yakmak ya da yaki” (Brandr) anlamina gelen bir kelimeden tiiretilmigtir. Ciinkii
eskiden hayvan ¢iftliklerinde, ¢iftlik sahiplerinin hayvanlarim birbirlerinden ayirt
etmek icin bir ¢esit yakma eylemi (hayvanin belirli bir bdlgesine kizgin demirle

isaret koyma) yapmuislardir (Tagkin ve Akat, 2008:2).

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gére marka, bir satici veya satici
grubunun {irlin ve hizmetlerini tanimlamay: ve rakiplerinden ayristirmayi
amaglayan isim, terim, isaret, sembol veya tasarimdir
(http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=203&Itemld=61
&Rtabid=167).

Markalagma siireci zihninde baslayan ve yine zihinde biten uzun ve zorlu
bir siiregtir. Bir girigimcinin zihninde tasarlanan bir #riin ya da hizmetin,
iiretiminin ardindan miigteriye ulastirilmasi ve pazarlanmasi gerekmektedir. Satin
alma karar1 ise ¢ogunlukla miisterinin zihninde onlarca diigiince neticesinde
sekillenmektedir. Bu anlamda, “marka” aslinda insanlarin zihnindeki diistinceler

buitiintidiir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:11).

Marka, titketicinin algiladigi, fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir
karigim, iiretici ile tiiketici arasinda yapiimig bir sézlesmedir. Uretici vaat ettigi
sevler karsiliginda bedelini ister ve eger tiiketici bu fayday: istenen bedele deger

bulursa alisveris gergeklesir (Borca, 2007:91-110).
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Bagka bir tantma gore ise markalama, bir yagsam boyunca tiriin ve hizmetlerin
iyice kurgulanmasi, medyada yer bulmasi, markanin profesyonel bir siireg ve

teknolojiye sahip olmasidir (Moon ve Millison, 2005:58).

Hukuki a¢idan bakildiginda marka, adi ve isareti, ticari marka
(Trademark) veya alamet-i farika olarak adlandirilmakla birlikte pazarlamada
markanin isarcti, adindan daha fazla ticari marka unvaniyla koruma altina

alinmaktadir (Aktuglu, 2008:13).

Marka kavranum tiiketici ve isletmeler ag¢isindan olmak tizere iki konu

baghig: altinda incelemek miimkiindiir.

Titketiciler agisindan marka; marka, tiiketiciler iginde Onemli islevlere
sahiptir. Markanin, tiiketicilerin bilgi isleme siirecinde, {iriine duyduklar giiven
acisindan yonlendirici bir islevi vardir. Bu sebeple iiriiniin adi ya da gorsel
kimligi iirlinii tanimlamanin Stesindedir. Marka, tiketiciler agisindan, liriiniin
islevsel ve duygusal ézelliklerini Ozetleyen, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina
ve satin alma kararina yardimct olan bir unsurdur. Markanin adi zihinde hemen
bir ¢agrisim yaratmasimin yanmda dzellikle zaman baskisi altindaki tiiketicilerin
yasayabilecekleri stresi de azaltmaktadir. Ayrica marka, tiiketicilerin alternatif
{irlinler arasindaki segiminde kalite garantisi sunarak, tilketicinin Ustlendigi riski
de azaltir. Marka bu 8zelliginden dolayi sirket ile tiketici arasinda bir sézlesme

olarak tanimlanabilir (Uztug, 2008:20).

Bir markay: tiiketicinin zihninde farkli lalan {i¢ temel niteligi oldugu

sGylenebilir (Tagkin ve Akat, 2008:12):
e lzlenimlerin i¢sellestirilmis bir dzeti
e ‘Tiketici belleginde ayricaliklt bir konum
e Algilanmis duygusal ve iglevsel getiriler.

Isletmeler acisindan ise marka; benzer {iriinil rakiplerine oranla daha
yitksek fiyata satabilme avantaji saglar. Ya da normal kosullarda satma olanag:
tanir, bu durumda marka olmayanlar yetersiz kar marjlanyla satip zarar ederler

(Borca, 2007:100).
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Markanin finansal anlamda satilabilir bir deger olma &zelligi vardir. Bir
bagka dnemli nokta ise giighi markalarin tiiketici sadakati yaratmasidir. Her gegen
giin aZirlagan rekabet sartlarinda marka sadakati yaratmanm, sirketler igin
yagamsal bir Snemi vardir. Ayrica, giiglii marka sirketin yeni tirfinlerine bir zemin
hazirladigi gibi, rekabetgi saldirilara karsi marka gilicli ve dayamklihigini da
artirmaktadir. {sletme agisindan markanm sahip oldugu bu yararlara ulasmak igin
gliclii bir markanin yaratilmasi gerekmektedir. Gligli marka yaratmanin yolu da

marka adia eklenecek farklilastirict degerle miimkiindiir (Uztug, 2008:21).

Isletme agisindan marka yaratmanin yararlari gunlardir (Cakmak,

2004:50-51);

1. Marka, talep yaratmada, isletme isminden ve malin teknik
niteliklerinden daha etkilidir. Rekldm edilen marka kolaylikla
amumsanir ve markayi taslyah mallar satista kolaylikla taninip alinir.

2. Markanin kullanilmasi, mali araci igletmelere dogru ceker. Tiiketiciler
belirli markali bir mali satin almakta direnirlerse, toptancilar ve
perakendeciler o mali ele gegirip satisa sunmak zorunlulugu duyarlar.

3. Marka mali baghhk varatir, treticinin satiglart diizenli hale gelir.
Uretici bir dl¢lide pazari denetleme olanagi saglar ve aracilarin satig
cabalarini izleyebilir.

4. Iyi taminan marka, yeni pazara sunulmasimi kolaylastirir. Markals,
belirli bir malin nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak, tiketicilerin
kendine &zgii algilari gelisir ve yeni mallara da bu agidan bakarlar.
Yalmz yeni malin nitelikleri ve fiyati beklenen &l¢iilerde degilse, yeni

malin basarisizli1 dteki mallarin satisini da olumsuz ydnde etkiler.

Markanin tiiketiciler agisindan faydalari ise; marka tiiketicinin kalite

garantisi haline gelmesidir.

[. Marka tiketicinin aldi1 firlinii tanimasma yardime: olurken diger
iiriinlerle karistirnlmasint da 6nler,

2. Tiketiciye Urfiniin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda glivence saglar,
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3. Tiiketicinin aldig iiriin markaliysa, tiiketici sahip oldugu triiniin satis

garantisi hizmetlerinin, {irine sahip olduktan sonra da devam edecegini

bilir.

{Dereli ve Baykasoglu, 2007:64).

Markalama, isimler ve sembollerin 6tesinde bir anlami vardir. [sim ve

semboller markalama da buzdafinin goriilen kiiglik bir kismidir. Gergek marka

calismalari buzdaginin suyun altinda kalan bdliimiinde sakhidir. Giiglii marka

ancak basarili bir igletme stratejisi sonucunda elde edilebilir. Bu sadece

rekldm, isim ve sunum gibi goriilebilen faktdrlerin olusturulmasina baglt

degildir. Bunun disinda tiiketicilerin gdremedikleri markayr giiglendiren

faktorler

de tnemlidir (http://lib.bevkoz.edu.tr/wp-

content/uploads/2010/06/TU%C4%IEBA-DAYANIKLI.pdf ).

Tablo 2.1: Marka Yapis1 Onciilleri ve Sonuglari

Marka Tanim

Onciiler / Temeller

Sonuglar

1. Yasal Arag

Sahiplik Isareti. Ad, Logo, Tasarim.
“Trademark™ .

Marka taklitlerine kargi
haklarin ihlalini engelleme.

2. Logo Ad, terim, igaret, sembol, tasarim, tirlin Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile
ozellikleri. farklilasma, kalite garantisi.
3. Kurum Taninmig kurum adi ve imaji. Kiltiir, Uzun dénemli degerlendirme.

insanlar, &rgiit programi, kurumsal kisiligin
tamimu

Kurumsal kigilikten tiriin
dizisine aktarilan yarar. Tim
ilgili gevrelere tasinan tutarh
mesaj.

4. Shorthand

Bilginin niteligine degil niceligine vurgu
yapar.

Marka cagrigimlarinin hizla
taninmasi. Bilgi isleme
stirecini ve hizl karar almayi
olusturma.

5.Risk Diisiirticii

Beklentilerin karsilanmasi konusunda
giiven.

Marka bir kontratti/
anlagmadir.

6.Kimlik Sistemi

Bir adin &tesinde biitiinciil olarak
yapitanmus, kisiligi de igeren alt1 boyut.

Yonelim, anlam, stratejik
konumlandirma. Tlgili
cevrelerin tiimiiyle iletigimin
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oz,

7. Imaj

Tiiketici merkezli. Titketici zihninde marka
gercekligi.

Kimligin degigtirilmesi igin
sirketin girdi olusturan
faaliyetlerinin y8netimi.

8. Deger Sistemi

Tiiketicilerin degerleri markaya yansir.

Marka degerleri tiiketici
degerleri ile eslegmesi.

9. Kisilik Psikolojik deger, reklam ve ambalaj Sembolizmle farklilagma.
araciligiyla tanimlanan marka kisiligi. Insani degerlerin yansitilmast,
yilklenmesi. Eklenen degere
vurgu.
10.Itigki Tiiketici markaya y6nelik bir tutuma Kisilik i¢in tanima ve saygl.
sahiptir. Marka bir insan gibi titketiciye fliskiyi gelistirme.
yonelik bir tutuma da sahiptir.
11. Eklenen Islevsel ekstralar yok. Tatmini saglayan Anlam ile farklilasma.
Deger deger. Tilketicinin markaya yitkledigi 6znel | Tiiketici deneyimi, kullanic
anfam satin alma i¢in yeterlidir. Estetik. algisi. Performanstaki inang.
12. Evrim Geligsimin agamalarmnda. Degigim.
Gegiren Sey

Kaynak: (Uztug, 2008:19)

2.4.2.Marka Sadakati

Marka bagliliginin kavramsal tanimi {izerinde bir uzlagma yoltur.
Literatiire bakildifinda marka bagliligmin davranigsal ve tutumsal baglilik
olmak iizere iki farkli yaklasimla ele alindign gorillmektedir. Bu konuda
yapilan ¢alismalar, marka baglilifini davranigsal bir tepki olarak tanimlamakta
ve tekrar satin alma davramisina odaklanmaktadir. “Davramigsal boyutuyla
marka baghlig, tiiketicilerin 6nceden satin alip denedikieri bir markay: tekrar
satin almay: sirdiirme egilimidir”, seklinde tamimlanmaktadir, Tutumsal
vaklasim ise davramigin  tek basina marka Dbaghlifinin  gostergesi
olamayacagim savunmaktadir. Bu yaklagim tutumla ilgili bir ol¢litlin de
davranig olgtitti ile birlikte degerlendirilip marka baghliginin belirlenmesi

gerektigini savunmaktadir. Yalmzeca davranigsal boyut kullanildifinda bazi
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yanligliklar yapilabilir. Ornegin; tiiketici belirli bir markay1 diisiik fiyath
oldugu ig¢in siirekli satin alabilir. Fakat fiyat1 yiikseldiginde baska bir marka
satin almaya gecebilir. Buna literatiirde sahte marka baghilifi denmektedir.
Gergek bir marka baglihfinda tiiketici, marka &zelliklerine &nem verirken;
sahte marka baghihiginda, indirim, kupon gibi Gzelliklere dnem verir. Marka
baglilig: sadece gegmisteki davranislardan ibaret olmayip, tekrar edilen bir
davranisin yaninda sadakatin de olmast gerekmektedir (Usta ve Memis,
2009:88).

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan diigktinliigh, baghligi ve
inancidir. Titketiciler, marka hakkinda bilgilendik¢e, aradigi &zellikleri
buldukg¢a o markaya ilgi duymaktadir. Bilissel ve duygusal elemeden gecen bu
bilgiler, tiiketiciyi o markayr satin almaya ve daha sonrasinda da markaya

karsi bir sadakatin olugmasina neden olmaktadir (Seyhan, 2007:25).

Yiiksek marka sadakati, tiketicinin yalmzca tek bir markayr kullanmasi
ile agiklanir. Bu agiklama sadakat 8lgiimtiine dair soru g¢ergevesinde Snerildigi
gibi tiiketicinin kullandiklari arasinda kaginct sirada olduguna dair sorusu da
bu duruma igaret eder, Satin alicilar arasinda ayrim ¢ogunlukla sadik ve sadik
olmayan olarak vapilmaktadir. Fakat sadik olmayan satin alicilar arasinda da
bir ayrim geligtirilmigtir. Bu ayrim, miisteri olmaya egilimli ve degisik,

devingen, marka, satin alicilar olarak yapilir ¢ikar. Bunlar (Uztug, 2008:35);

#  Uzun doénemli baghilik (Yalnizea bir markay: satin alma)

= Kisa donemli baglilik (Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen
her birinin kisa va da uzun siire kullanilmasi)

=  Devingen-degisken (Bir digerinin ardindan ¢esitli markalarin satin
alinmasi)

& Aligveris sirasinda secici (Genellikle aligveris sirasinda satin alma,
sinirlit markalar arasinda segim)

= Fiyat yonelimli satin alma (Birgok markay1 pazarlikla satin alma)

=  Fiyat yénelimli magaza marka satin alma (Temel olarak jenerik ya da
Szel nitelikli marka satin alma)

= Hafif kullanicilar (Satin alma kalib1 6lciilemeyecek sekilde cok az satin

alanlar)
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Marka sadakatinin &zellikleri sunlardir (fbe.emu.edu.tr):

» Marka bagimlilig: bilinglidir, tesadiifi degildir.

= Davramsgsal bir tepkidir. Belli bir zaman siirecinde olugur. Karar verici
bir birim tarafindan gergeklestirilir.

» Birden ¢ok alternatif markanmin s6z konusu oldugu bir ortamda
gerceklesir. Karar verme ve degerlendirme islemlerinden sonra ortaya

¢ikan bir durumdur,

Marka bagliligi olugturmak igin isletmeler pazarlama ile ilgili bazi
konulari dikkate almalidir. Bu konulardan bazilar1 dneri olarak asagidaki gibi

siralanabilir (Taskin ve Akat, 2008:138-139).

=  Markanin satin alinabilmesi i¢in iyi bir nedeni olmalidir. Marka iyi bir
nedenle iligkilendirilmeli, rakiplerine karsi farklilagtirilmalidir.

»  QOzellikle tiiketiciden izin almmmalidir. Sonra kisisellesme stireci
gelmelidir. Misteri iyi taninmali, isletmelerin miisterileri ile her zaman
temas halinde olmalart saglanmali, 6zel &neri ve promosyonlardan
haberdar edilmeleri saglanmalidir. Fakat, dogrudan promosyon
haberleri veva Oneriler miigterilere gdnderildiginde miisteriler rahatsiz
olabilir ve pazarlama stratejisi etkisini kaybedebilir.

» Bilgi verilerek satig siireci iglemelidir.

Literatiirde yer alan ve marka baghiligi olusturmanin ilkeleri olarak da
bilinen diger dneriler de asagidaki gibi ifade edilebilir (Tagkin ve Akat,
2008:139-140):

=  Markalarin yasam dongtileri trtinlerin yagam déngililerine gdre daha
farklidir. Uriinler yasam déngiistine sahip olsa da, markalar tim yasam
evrelerinden gegmeyebilirler. Bazi  markalarin  degeri zamanla

artar.(Ornegin Levi’s ve Coca Cola)
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Marka baglhilifina dayanan bir liderlik kavram: olusturulmalidir. Bir
firma marka baglilif1 sayesinde bir lider haline gelebilir.

Rekabet etmek iizere girilen her pazarda lider olma hedeflenmeli ve
buna gbére stratejiler belirlenmelidir. Pazar liderligi sonucunda elde
edilen kar, pazar izleyicilerine gére daha fazladir,

Pazar lideri durumunda ise bir isletme, bu konumu muhafaza etmelidir.
Muhafaza etme, pazar liderligi i¢in verilen ugrasidan daha fazla ¢aba
gerektirecektir.

Isletmenin 8ncii olmas: gerekir. Pazar liderligi genellikle dncii olma ile
iligkilidir. Birgok sekttrde yer alan pazar liderleri genellikle bulus
sahibidirler ve iirlinlerin yaraticilaridirlar. Bu durumun korunmasi igin,
firmalarin arastirma ve gelistirmeye énemli yatirimlar yapmasi gerekir.
Mevcut miisterilerin degerinin hesaplanmas: gerekmektedir. Mevcut
mijgterilerin profili elde edilmelidir. Bu gibi bilgiler firmalarin
pazarlama stratejilerini daha etkin hale getirmeye yardimeci olur.

Sadik miisteriler muhafaza edilmelidir. Bunun i¢in istek ve
ihtiyaclarinin tespit edilip, uygun firiin ve hizmetler sunulmalidir.
Fiyattan ¢ok kalite iizerinde yogunlasilarak satig yapilmalidir. Sadik
miisterileri elde etmenin yollarindan biri de kalite tizerinde
odaklanmaktir. Bir pazarlama planinin odak noktasi, Girtintin ucuzlugu
degil kalitesi olmalidir.

Marka politikast bir isletme politikasidir. Marka bagliligi olusturma

sonucunda satis hacmi artarak ve karli bir bitylime saglanacaktir.
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3.ALAN ARASTIRMASE: TURKIVE'DE BEYAZ ESYA SEKTORU VE
TUKETICILERIN BEYAZ ESYA SATIN ALMA TERCIHLERININ
INCELENMEST

Calismanin bu bdlimiinde aragtirmanin amaci ve 6nemine, kapsam ve
siirlihiklarina, evren ve drnekleme, veri toplama yontemlerine, verilerin analizine ve

arastirma sonucunda elde edilen bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

3.1.Arastirmanm Amaci, Onemi ve Kapsam

Beyaz esya sektorii diinyada ve Tirkive’de tirettii iriinlerin insan
gereksinimlerine dogrudan yonelik olmasi, yarattigi istihdam ve ekonomiye olan
katkis1 nedeniyle oldukga Snemli bir yer tutmaktadir. Beyaz esya sektorli basta
buzdolabr olmak iizere dogrudan insan saghgma olumlu ydnde etkisi vardir.
Gidalarm uzun siire taze olarak saklanabilmesi buzdolabimin iklimlendirmesi
sayesinde miimkiin olabilmektedir, Bu insan saghg icin Ozellikle gda
zehirlenmelerinin dniine gegebilmek i¢in oldukga Snemlidir. Benzer sekilde ¢amagir
ve bulagik makineleri de insan elinin dayanamayacag sicakliklarda temizlik yaparak
hijven konusunda dnemlidir, Bu cihazlar glinimiizde temizlik islemini
gerceklestirirken hem sudan hem de enerjiden elde yikamalara gore biiyiik tasarruf

saglamaktadir.

Bu aragtirmanin amaci; Tiirkiye’de beyaz esya sekttriinde faaliyet gosteren
firmalarin satig rakamlarinin tespit edilerek tiiketicilerin beyaz esya satin alma
davramglar: ile paralellik gdsterip gOstermedigini tespit etmektedir. Aragtma
tliketicilerin beyaz esya satin alma davramslarinin tespit edilmesi ag¢isindan
dnemlidir. Aragtirma aym zamanda gelecekte benzer konularda yapilacak caligmalar

acisindan da dnem tagimaktadir.

3.2.Arastirma Zamani

Pazarm biiyiik kismini olusturan girketler bazinda li¢ sirket incelenmisgtir.
Arastirma beyaz egya sektdriinii kapsamaktadir. Arastirmanin alan verileri 2015

yilinda toplanmuistir,
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3.3 Arastirmanin Smirlan

Aragtirma kapsaminda ¢esitli kitaplardan, internet sitelerinden, dergi ve
makalelerden, beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren firmalarm yilhk faaliyet
raporlarindan  yararlanilmistir.  Ayrica tiiketicilerin  beyaz esya satin  alma
davraniglarinin  belirlenmesi igin  bir anket gergeklestirilmistir. Arastirmanin

simrliliklari ise su sekilde siralanabilir;
- Arastirma Tlrkiye’de faaliyet gésteren beyaz egya sektorii ile siurlidir,

- Arastirma tiiketicilerin beyaz egya satin alma davramslarini Slgen anket ve

literatiir taramast ile sinirhidir.

- Arastirmanin evrenini Istanbul ilinde yagayan mevecut ve potansiyel beyaz
egya tiiketicileri olugturmaktadir. Aragtirmanin drneklemini ise tesadiifi Smekleme

ydntemi ile se¢ilmis 390 kisi olusturmustur.

3.4.Anket Sorularinin Hazirlanmass ve Uygulanmast

Aragtirma verilerinin elde edilmesinde, birincil kaynaklara ¢abuk ulasarak
aragtirma sorularmin kisa siirede dogrudan dogruya cevaplanmasmi saglamak

amaciyla aragtirmaci tarafindan yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir.

Hazirlanan ve uygulanan anket formu on bes sorudan olugmaktadir. Anketteki
ilk alti soru cevaplayicilarin cinsiyetleri, vaslari, medeni durumlar, Ogrenim
durumlari, meslekleri ve gelirleri gibi demografik Szelliklerini ortaya koymak igin

sorulmustur.

Diger dokuz soru ise titketicilerin beyaz esya satin alma davraniglarn: tespit

etmek i¢in sorulmustur.

Yedinci soru cevaplayicilarin beyaz esya iiriinlerinin satin aliminda marka
sadakati gésterip gtstermediklerini belirlemek amaciyla sorulmustur. Sekizinei soru
ise, beyaz esva satin alminda belli bir markay tercih eden tiiketicilerin ilk olarak
tercih ettigi markay: tespit edebilmek amaciyla sorulmustur. Dokuzuncu soruda ise
katilmeilarm ilk tercih ettikleri beyaz esya markasmni ne kadar siiredir kullandiklar
sorulmustur. Onuncu soru ise satin alma sirasinda aymi markay: tercih eden
katilimcilarin bu tercihine neden olan ilk ii¢ etkenin belirlenmesi amacina yonelik

olarak sorulmugtur.
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On birinci soruda, yedinci sorudaki marka sadakatinin seviyesini
dgrenebilmek amaciyla tiketicilere hangi siklikla aym markay: tercih ettikleri

sorulmustur.

On ikinci soru katilimetlarin tercih ettikleri beyaz esya markasumn farkl
alanlardaki {driinlerini kullamp kullanmama duromlarint  belirfemek amaciyla
sorulmustur. Bu soruda cevaplayicilarin sadakat seviyelerini belirleyebilmek i¢cin 5°1i
Likert kullamlmigtir. Bu dlgek 5=Kesinlikle Kullamirdim, 4=Kullanirdim, 3=Ne
Kullanirdim— Ne Kullanmazdim, 2=KuHanmazdim, 1=Kesinlikle Kullanmazdim

seklinde hazirlanmustir.

On dgiinell soru ise katilmcilarin tercih ettikleri markayr magazada
bulamadiklarinda baska bir markay: alip almama durumlarint belirlemek amaciyla
sorulmustur. Bu soru marka sadakati agisindan ters bir sorudur. Bu nedenle dlgek
3=Kesinlikle Satin Almam.,4=Satin Almam, 3=Ne Satin Alinm— Ne Satin Almam,
2=Satin Alinm, 1=Kesinlikle Satm Almm seklinde hazirlannustir. On dérdiineii soru
ise katihimeilarin herhangi bir sebeple bir baska markaya yonelmeleri gerektiginde

hangi markayi se¢eceklerini belirlemek amaciyla sorulmusgtur.

Anketin on beginci sorusunda tiiketicilerin beyaz egya satin alma davranisiyla
ilgili yedi faktore yer verilmistir. Katilimeilardan, her bir faktdriin beyaz esya satin
alma kararlarinda etki derecesini belirtmeleri istenmistir. Bu soru i¢in 5°li Likert tipi
Olgek kullanidmustir, Bu Slgekte yer alan faktorler, a, b, e, f ve g ifadeleri igin
5=Kesinlikle Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne Katilryorum— Ne Katilmiyorum,
2=Katilmryorum,l1=Kesinlikle Katilmiyorum geklinde derecelendirilmistir. C ve d
ifadeleri igin ise Olgekte yer alan faktdrler 5=Kesinlikle Katilmiyorum,
4=Katilmiyorum, 3=Ne Katthyorum— Ne Katilmiyorum, 2=Katiltyorum,
1=Kesinlikle Katiliyorum geklinde derecelendirilmistir. Tiketicilerin beyaz egya
satin alma tercihlerivle ilgili en 8nemli sorn grubu 15.soru oldugundan, bu sorulara
iliskin Cronbach-Alpha testi yapilmigtir. Bu test, anket sorularmin anlamli ve
konuyla ilgili oldugunu gostermektedir (Arikan, 2013:101). On besinci soruya
iliskin olarak yapilan giivenilirlik testi sonucunda Cronbach Alpha degeri 0,815
olarak elde edilmistir. Cronbach Alfa deZerinin %70°den biiyilk olmast analizin

glivenilir oldugunu gostermektedir.
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3.5.Arastirma Hipotezleri

Tiirkiye’de beyaz esya tiiketicilerinin kendilerine 6zgit satin alma davraniglar
vardir. Bagka bir deyisle, beyaz egya satin alma davramislar: diger mal gruplarindan

farklilik gostermektedir.
3.6.Verilerin Degerlendirilmesi

Anket yontemiyle elde edilen veriler SPSS for Windows 21.0 programu ile
analiz edilmistir. Katilimeilarin  demografik  &zelliklerine iliskin  bulgularin
degerlendirilmesinde frekans tablolarindan yararlanidmustir. Katihmeilarin marka
sadakatine ve marka tercihine iliskin sorulara ait bulgular tanimlayic: istatistikler
yardimyla Ozetlenmis ve frekans dagilimlar gikarilnustir. Daha sonra ise Ki—kare
analizi kullanifmistir. Arastirmada elde edilen tim bulgular P <0,05 anlamhlik

diizeyinde smanmigtir.

Ki— kare (Chi— square) analizi nitel deZiskenler arasinda bir iliskinin olup
olmadig arastirilmak istendiginde kullanilir. Acaba tirettigimiz tirlinii kullananlarin
cinsiyeti itibariyle kullamm sikliklar1 ayni midir? Ya da, {iriiniimiizii kullananlar ile
kullanmayanlar arasinda medeni durum itibariyle bir fark var nudir? Ki—kare analizi

bu gibi sorulara cevap arayan bir istatistik yontemidir (Nakip 2003:274).
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4 ALAN ARASTIRMASI BULGULARI
4.1.Incelenen Firmalar

Beyaz esya sektoriiniin Tirkiye’deki baslangicimi ve gelisme siirecini
anlamak amaciyla toplam %89 Pazar payina sahip olan beyaz egya sektdriiniin iig
biiyiik sirketin kisaca tanitilmast faydali bulunmustur. Calismanin bu bashgi
altinda Istanbul Sanayi Odasi’'min {iretimden net satislarin dikkate alinarak
hazirladig1 Tiirkiye’nin en biiyitk 500 sirketi listesinde (2013 yil1) yer alan ilk ii¢
beyaz egya sirketi olan Argelik A.S. (5. sirada-7.790.739.897 TL), Vestel Beyaz
Esya San. Ve Tic. A.S. (27. sirada-2.038.213.585 TL) ve BSH Ev Aletleri San.
Ve Tic. A.S. (30. swada-1.927.316.697 TL) sirketlerinin beyaz esya liretim, satig
ve gesitli gostergelerine yer verilmigtir (http://www.iso.org.tr/Sites/ 1/content/500-
buyuk-liste.htm!?j=6493030).

4.1.1.Arcelik A.S.

Arcelik A.S. ilk fabrikasini 1955 yilinda Sitlice’de kurmugtur, 1959
yilinda ilk ¢amagir makinesini, 1960 yilinda ise ilk buzdolabim {iretmeye
baslamugtir. 1975 yihnda Eskisehir Buzdolabr isletmesi, 1977 yilinda Ardem
Pigirici ve Isitici Cihazlar Sirketi kurulmustur. Aynt yil Eskisehir’de kompresor
fabrikas: da kurulmustur. Ankara Bulagik Makinesi Isletmesi 1993 yilinda, Rusya
Buzdolabi ve Camasir Makinesi Uretim Tesisi 2006 yilinda faaliyete gegmistir

(http://www.arcelikas.com/savta/76/Tarihce).

Dayanikl: titketim ve tiiketici elektronigi sektérlerinde liretim, pazarlama
ve satis sonrasi destek hizmetleri ile faaliyet gdsteren Argelik A.S. yaklagik
25.000 calisam, Tiirkiye, Romanya, Rusya, Cin ve Giliney Afrika'da 15 tiretim
tesisi, dinyanin dort bir yanindaki satig ve pazarlama organizasyonu ve kendisine
ait 10 markasiyla (Argelik, Beko, Grundig, Blomberg, Elektrabregenz, Arctic,
Leisure, Flavel, Defy ve Altus) 130°den fazla iilkede iiriin ve hizmet sunmaktadir.
Beko Tahi Co., Ltd (Rayong Tayland); 2014 Aralik ayinda lretim ve satis
pazarlama girketi olarak kurulmus olup 2015 yili sonunda iiretime gegmesi
planlanmalktadir
(http://www.arcelikas.com/savfa/1 0/ARCELIK AS HAKKINDA).
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Asgagida Tablo 4.1°de Arcelik A.S.’nin ortaklik yapist goriilmektedir.

Tablo 4.1: Argelik A.§.'nin Ortakhik Yapis1

Kot Holding AS.
Kag Crubu Diger
¥og Grobi Toplam:

Teknaosan Bikro Makina ve Levazsm
Tic. ve San, AS.

Bming;ewE ‘{auﬂmgg e e . e
Digier Ortaklar
omiam

Argelik A.S.’nin ortaklik yapisi incelendiginde en bilylik paym (% 57,2)
Kog¢ Grubu’na ait oldugu goériilmektedir. Diger paylar ise % 12,0 Teknosan Biiro
Makine ve Levazimi Tic. Ve San. A.S.ye, % 35,6 Burla Ticaret ve Yatirim

A.S.ye % 25,2 ise diger ortaklara aittir.

Sektdr lideri olarak Argelik A.§., tiim faaliyetlerinde enerji verimliligi ve
¢evre bilincini yayginlagtirmaya odaklamirken, 2014 yilinda gergeklestirilen
Biiyiik Degisim Kampanyas: ile piyasadan bilyitk miktarda eski, verimsiz iiriin
toplanmis ve enerji verimli iiriinler ile degisimleri saglanmistir. Enerji verimli
{iriinlerin kulanimimi artirmak ve tilketicilerin bu tiriinlere erisimini tegvik etmek
lizere, Birlesmis Milletler Kalkinma Programi, GEF, TURKBESD,T.C. Enerji ve
Tabi Kaynaklar Bakanligi, T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 ile hayata
gegirilen “Beyaz Esyada Enerji Verimli Uriinlerin Déniisimi  Projesi”
kapsaminda Argelik A.S., A enerji seviyesinden ¢ok daha verimli buzdolabs,
camagir makinesi ve kurutma makinesi iiriinlerini 6nemli seviyede indirimler ile

tiiketicilerine sunmustur (Argelik Faaliyet Raporu 2014).

Arcelik A.S., 2014 wyilinda blylimesini stirdirmiis, satiglarint %13
oraninda artirarak, 12,5 milyar TL ciro elde ederken; vergi sonrasi kart 638
milyon TL olmustur. 2014 yilinda konsolide satiglarin %61'lik kismi vluslar arast
satiglardan olusmustur. Asagidaki grafiklerde Argelik A.S.’nin 2010 yilindan
2014 yilina kadar gecen siirecteki net satiglart (toplam), uluslar arast ve Tiirkiye

icin ayrt ayri verilmistir.
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Grafik 4.1: Argelik A.S. Net Satiglarin Geligimi (Yurtici — Yurtdis: Toplam)

Grafikten de gérillebilecegi iizere Arcelik A.S. 2010 yilindan 2014 yilina
kadar net satiglarini istikrarli olarak artirmaktadir. 2010 yilinda 6.936 milyon TL

olan net satiglarin toplami 2014 yilinda 12.514 milyon TL olarak gergeklesmistir.

Agagidaki grafiklerde net satiglarin Tiirkiyve ve uluslar arasi dagilimlar
verilmistir. Buna gére net satiglarin uluslar arast payinmn ¢ok daha yiiksek oldugu

giriilmektedir.

Mg 21 2Dt 2013 2074

Grafik 4.2: Argelik A.S. Net Satiglarin Gelisimi (Tirkive)

Argelik A.S.’nin net satiglarinin yurt ici seyri incelendiginde 2010 yilinda
3.418 milyon TL olan net satiglarin 2014 yilinda 4.852 milyon TL’ye ulagtif:

goriillmektedir.
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Grafik 4.3: Argelik A.S. Net Satiglarin Geligimi (Diinya)

Yurtdigt net satig rakamlart incelendiginde 2010 yilinda 3.519 milyon TL
olan net satiglarin 2014 yihinda yaklagik iki katina ¢ikarak 7.662 milyon TL

oldugu gériilmektedir.

Grafik 4.4: Net Satiglarin Bolgesel Dagilimi

Arcelik A.S.’nin net satislarinin  bdlgesel satiglarin - incelendiginde
Avrupa’nin Tirkiyve’den daha paya sahip oldugu gdriilmektedir. Diger bir ifade
ile net satiglar Avrupa’da 1.835 milyon Euro iken Tirkiye’de bu rakam 1.670

milyon Euro’dur. Diger ilkelerin payt ise 802 milyon Euro’dur. Bu tablodan
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hareketle Avrupa’nin Arcelik A.S. i¢in bilylik bir Pazar oldufu sonucuna
varilabilir. Oyle ki 2014 yilinda Tiirkiye’den daha fazla net satis Avrupa’da
gerceklesmistir.

Grafik 4.5: Net Satislarin Uriin Grubu Bazinda Dagilimi

Grafik 4.5’te ise net satislarin driin grubu bazinda dagilimi verilmistir.
Buna gére en bityiik pay 3.121 milyon Euro ile beyaz esya grubuna aittir. Ikinci
bityiik pay ise 629 milyon Euro ile titketici elektronigine aittir. Diger {iriinlerin
pay1 ise 557 milyon Euro’dur. Buradan hareketle Argelik A.$.nin lretim ve

satislarinin ¢ogunun beyaz esya grubunda oldugu stylenebilir.
4.1.2.Vestel Beyaz Esya San. Ve Tie. A.S.

Vestel Beyaz Esya San. Ve Tic. A.$. 1984 yilinda kurulmusg, 1994 yilinda
ise Zorlu Holding biinyesine katilmigtir. Vestel ginimilzde 17°si yurtdisinda
olmak tizere 23 sirkete sahiptir. Sirketin yaklagik 16.000 ¢alisani, 1.250 satig
noktasi, 350 satig sonrast hizmet merkezi bulunmaktadir. Vestel, 1 milyon m*’lik
fabrikas: ile giinde 18.000 beyaz egya Uretimi yapmakta ve 150 iilkeye ihracat

gerceklestirmektedir  (www.vestel.com.tr). Zorlu Holding’in ortaklik yapisi

agagida Tablo 4.2°de verilmigtir.
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Tablo 4.2: Zorlu Holding Ortaklik Yapisi

ZForlu Holding A% 216053542 6441

Zotlu Holdirg A% (Halka Agik A4 047711 133%
Diger Ortablar (Halka Aguk) 75554971 2246
Toplam 435,456,275 100,00

Zorlu Holding’in ortaklik yapisi incelendiginde paylarin % 64,41’inin
Zorlu Holding A.S.’ve, % 13,13%{intin halka agik Zorluk Holding A.$.’ye ve %
22,46’sinin halka acik diger ortaklara ait oldugu goriilmektedir. Sirketin toplam
hisse tutar1 335.456.275 TL dir. Sirketin 2014 yilinda net satiglar1 % 25 oraninda
artarak 7.767 milyon TL olarak gergeklesmistir. Asagidaki grafikte Vestel’in
2012-2014 willart arasinda net satiglarimin gelisimi  gsterilmektedir (Vestel
Faalivet Raporu, 2014).

- 2012

Grafik 4.6: Vestel Net Satiglarmin Gelisimi {(milyon TL)

Grafik incelendiginde 2012 yilinda 7.029 milyon TL olan net satiglar,
2013 yilinda diisiis gostererek 6.218 milyon TL olarak gerceklesmis, 2014 yilinda
tekrar toparlanarak 7.767 milyon TL ye ¢cikmistir.

Asagidaki grafiklerde ise satiglarin cografi dagilunlan ile satiglarin firiin

gruplarma gdre dagilimi verilmigtir.
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Grafik 4.7: Satiglarin Cografi Dagilim

Vestel Beyaz Esya San. Ve Tic. A.S.’nin de tipk1 Argelik A.$.’de oldugu
gibi en biiyiik pazar1 Avrupa ilkeleridir. Satiglarin cografi dagilimini gdsteren
yukaridaki grafikten bu durum anlasilabilmektedir. Avrupa’nmin Vestel’in
satislarmda % 64’1tk bir pay1 oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’nin payt % 29 olup,
diger iilkelere yapilan satiglarm payr ise % 7°dir. Vestel markasiyla sirket,
Giircistan, Kibris, Liibnan, Urdiin, Azerbaycan, Irak, Suudi Arabistan,
Tiirkmenistan, Iran, Kazakistan, Kirgizistan, Rusya, Ermenistan ve Ozbekistan’a

satig yapmaktadir (Vestel Faaliyet Raporu, 2014).
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Grafik 4.8: Satislarin Uriin Gruplarina Gére Dagilimi

Vestel’in satiglarninin Uriin  gruplarmna gore dagilimi incelendiginde en
bilylik payin % 63 ile televizyon ve elektronik cihazlara ait oldugu goriilmektedir.
Beyaz egyanin payi ise % 37’dir. Vestel’de Argelik A.$."ye gore beyaz esyanin
paymin daha az oldugu gorilmektedir. Veste! son zamanlarda elektronik
iretimine daha fazla agirlk vermektedir. Omegin 2014 yili baglarinda hem
Turkcell hem de Vodafone igin yerli mali akilli telefon {iretimine baglamistir.
Vestel Manisa’daki fabrikasinda Turkecell i¢in T40, Vodafone igin ise Blade V

akalli telefon {iretmektedir.
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Asagidaki Tablo 4.3°de Vestel beyaz egya firlin gruplart ve yenilikler

verilmistir.

Tablo 4.3: Vestel Beyaz Esya Uriin Gruplan ve Yenilikler

Uriin Grubn

Uriinler

Ozellikler

Camagir

Makinesi

Pyrojet camaglr

makinesi

VDE’den onavli ve diinya rekortmeni A+++ enerji
sinufindan %70 daha az enerji titketen Pyrojet teknolojisi
Allergy UK onayli Alerji Uzmam Program ile 7 farklh
alerjen ve 4 farkli bakteri tiiriine kargi etkili Tiirkiye’nin

ilk gamagir makinesi

Yeni nesil ¢amasir

makineleri

Kurutma, kireg kalkani rezistansindaki ozel nikel
kaplama sayesinde kire¢ olusumunu &nleme, kazan
temizleme, deterjan dozaj Onerisi, yiik sensdrii, koku
giderme programi Ozelligi, “Finish Time” moduyla
gamasirlar: istenilen saatte yikanmig ve kuromug sekilde
hazir etme, *Eco Time” modu ile programin elektrigin
daha ucuz oldugu saat aralifinda ¢aligmasim saglama,
bumerang gdvde ile camasirlart sikma esnasindaki

titregimi dnemli Slgiide azaltma

Bulasik

Makinesi

Ekomaks bulagik

makinesi

VDE’den onayli A+++’dan %20 daha az enerji tiiketimi,
kirlilik derecesine gdre yikama programim belirleyen
“Smartwash”, filtreledigi durulama suyonu tekrar
kullanan “Waterbox” teknolojisi, “Auto-door” dzelligi

ile otomatik kapak agma

Buzdolabi

Puzzle buzdolabi

Genig hacimli (82 litre) uzun siireli tazelik saglayan

VitaStore bolmesi, Hareket Sensérli Akilli  Isik

Teknolojisi, bdlmelerin  sogutucu-dondurucu  iglevini

akills

kullanabilme,

esnek ofarak belirleyebilme ve ¢ok

farkli

islevli
bélmeleri 14 sekilde
kullanilmadiginda  kapatitabilen bdlmeleri sayesinde

enerji tasarrufuna katks saglama

Pigirici

Tiirkiye nin ilk wi-fi

baglantih beyaz
esyas unvanina
sahip Akilli

Ankastre Firin

4,3” TFT LCD Renkli Grafik Ekranli kullanic1 ara yiizi,
manuel+150 hazir pisirme programu, Favori pisirme
VapClean®

fonksiyonu, internet {izerindeki bir server aracilify ile

programt kaydedebilme, temizlik

Vestel tablet ve akilli cep telefonu tizerinden durum

41




bilgisi gdriintlileme, iiriinii durdurma ve hazir yemek
regetesi segilerek caligmaya hazir konuma getirme

Szellikleri sunan akilli firtn

Klima V-Plasma serisi | Plasma ve Catechin filtrelerinden olusan ikili filtreleme
klimalar sistemi ile polen, bakteri, kiif sporfari, evcil hayvan
kepekleri ve sigara dumani gibi kirleticileri gekerck
saglikli ev ve is ortamlar1 yaratma, cevreci R410A gaz
sayesinde ozona zarar vermeyen, yaydiklar negatif
iyoniarla ortamdaki negatif elekirigi ve stresi azaltma

etkisi

Kaynak: (Vestel Faaliyet Raporu, 2014),
4.1.3.BSH Ev Aletleri San. Ve Tic. A.S.

1967 yilinda Siemens ve Bosch ortakligi ile kurulan BSH, kisa zamanda
hizli bir bliviime gostermis ve elektrikli ev aletleri sekttriinde, Avrupa beyaz esya
tireticileri arasinda onemli bir yere sahip olmugtur. 1994 yilinda Profilo’nun
cogunluk hisselerini de alarak sirketi biinyelerine katmistir. Siemens’in basarisi,
bu sektdrde 1847 wyilindan bu yana biriken teknolojisinin ve deneyiminin

kullanilmasindan gelmektedir (http://www.siemens.com.tr/web/13--65-1—

1/siemens_tr/hakkimizda/hakkimizda/siemense gengl bakis).

BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S. Istanbul, Tiirkiye’de kurulmugtur.
Sirket’in fiili faaliyet konusu beyaz esya ve kiiglik ev aletleri firetimi ile beyaz
esya, kiigitk ev aletleri, elektronik cihaz ve ofis makineleri pazarlamasi ve
satisidir. Sirket, Bosch, Siemens, Profilo ve Gaggenau marka dayanikh ev aletleri
{iretimi, ithalati ve satisini gergeklestirmektedir. Sirketin ana ortagi ve csas
kontrolii elinde tutan taraf, merkezi Almanya’da bulunan BSH Bosch und
Siemens Hausgeraete GmbH’dir (BSH Ev Aletleri San. Ve Tic, A.S. Faaliyet
Raporu, 2014).
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Sirketin ortaklik yapisi ve igtirakleri asagidaki tablolarda verilmistir

Tablo 4.4: BSH Ev Aletleri San. Ve Tic. A.S. Ortaklik Yapisi

Ortagin Tioaret Ubvan Hisse Tutar]  Flisse Orate] Noma/Hamitine]
il 13 oLy s .
BSH Hausgerate GmbH 41.978.427,64 95,95 Nama
Diger Orialklar (Malk Grinklanmez) HL5TE 36 0,05 Nama
TOPLAM 42 000.000,00 106,00

BSH Global Merkezi, BSH Tirkiye’yi, uretim pazarlama ve {iriin
gelistirme alanlarinda diinya ¢apinda gdsterdigi basarili performansindan dolay:
yeni bélgesel iis olarak segmistir. BSH Tiirkiye, iistlendigi yeni gorev kapsaminda
iizerinde 87 llkenin bulundugu ¢ok genis bir cografyanin yonetiminden sorumlu
olacaktir, BSH Tiirkive bu dogrultuda Afrika, Orta Dogu, Orta Asya, Ukrayna,

Rusya ve Beyaz Rusya bolgelerinin yonetiminden sorumludur.

Tablo 4.5: BSH Ev Aletleri San. Ve Tic. A.S. Istirakleri

Dogrudan Istirakler Pay Orani (%)
Profilo Elektrogeraete GmbH 100,00
Pro-Eks Dis Ticaret A.S. 0,23
Profilo Telra A.S. 0,16
Ak Enerjt A.S. 0,01

BSH Tiirkive, 2014°{in sonunda 5.445.542 adet tiretim gergeklestirerek,
2013’e gire 783.147 adetlik tretimin tizerinde bir performans sergilemistir. Satig
miktarlarina bakildiginda, 2013’te 6.570.444 adet olarak gerceklesen toplam
satislarin - 2014 yil  sonu itibartyla 7.312.991 adet olarak gerceklestigi
gdritlmektedir. Uriin satig oranlarma bakildifinda ise, sadece TV ve klima
satislariin sinirls bir oranda azaldifi, sofutucu, ¢amagir makinesi, bulagik
makinesi, firin, ocak, 1sitict gruplart ve kiiglik ev aletlerinde satis oranlarinim
oldukca arttifin goriilmektedir. Camagir makinesi satiglarmda %19 oranmda bir
artig goriiliicken, sogutucuda %8, bulagik makinesinde %6, firinda ise %l6
oraninda artis kaydedilmistir. Kiigiik ev aletleri satiginda ise bu y11 % 17 oraninda

artty gorlilmiigtir. 2013°te 1.934.409.179 TL. net yurt i¢i satiga kargin 2014°te
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2.077.189.154 TL. yurt i¢i net satig gergeklesmistir. 2013'te 1.596.293.768 TL.
olan yurtdisi satiglar ise, 2014 yil sonunda 2.041.483.507 TL.’ye ylkselmistir
(BSH Faaliyet Raporu, 2014).

Asagida Tablo 4.6’da girketin 2013 ve 2014 yillarina ait satis miktarlan

verilmistir.

Tablo 4.6: BSH Ev Aletleri San. Ve Tic. A.S.’nin 2013-2014 Yillar1 Satiglar

(Adet)

Mamul Cinsi 2014 2013 Degisim (%)
Sogutucu 1.229.143 1.117.563 10
Camasir Makinesi 1.278.375 1.014.193 26
Bulasik Makinesi 988.275 905.212 9
Firin + Ocak 1.109.237 1.006.032 10
Kiigiik Ev Aletleri 840.512 619.395 36
TOPLAM 5.445.542 4.662.395 17

Kaynak: (BSH Ev Aletleri San. Ve Tic. A.S. Faaliyet Raporu, 2014).

Dért ana {irliniin toplam Uretimi bir nceki doneme gére % 15 oraninda
biiyiimiigtiir. En ¢ok biiylime sirasi ile % 26 ile camagir makinesinde ve % 16 ile
firinda gerceklegmigtir. Tiim tirtinlerde ise toplam Uretimi, Snceki doneme gore %

17 biiyiimtistiic (BSH Ev Aletleri San. Ve Tic. A.S. Faaliyet Raporu, 2014),
4.1.4.Incelen Firmalarla Yapilan Goriisme Sonuclar

Bevaz esya sektoriinii daha iyi tamimak amaciyla incelenen firmalarin
satis, ihracat ve satm alma bdhimiinde calisan kisilerle goriismeler yapilmigtir.
Goriismelerde beyaz egya sektoriiniin 6zellikleri, beyaz esya sektdriiniin bugtinkii
durumu, yerli uriinlere tiiketicilerin talepleri wve tliketicilerin satin alma
davranislari, yabanct markalar hakkindaki gériisleri, bevaz esya sektdriinden
karsilagilan sorunlar ile i¢ piyasanin durumu hakkinda kisilerin bilgilerinden

faydalamilmistir.
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Edinilen bilgilerde beyaz cgya sektdrlinde su anda sahip olunan
teknolojilerle beraber tirlin gesitliliginin ¢ok fazla oldugu belirtilmistir. Beyaz
esya sektdriiniin 25 milyon adet iiretim kapasitesi ve 21 milyon adet iiretimiyle
son 10 yilda Avrupa ‘da Tiirkiye’nin lider oldugu vurgulanmis olup, diinyadaki
firmalarla Onemli vatirimlarin  Snciiliglinde ciddi  bir rekabet halinde

oldukiarindan bahsetmislerdir.

Patent bagvurusunda yiiksek bir talep bulunmakla beraber, en az su tiiketen
camasir makinesi, en kisa siirede yikayan ve en az su titketen bulasik makinesi,en
az enerji tilketen buzdolabi ve kurutucu, en sessiz ¢alisan ¢amasir makinesi,
bulasik makinesi ve firn  Srnekleri ile oldukca ses getirmektedir

(www.turkbesd.org). Tiketicilerin satin alma davraniglarinda en Snemli olarak

enerji tiiketimine dikkat ettiklerini, 6zellikle “A” enerji smifi ve lizeri triinleri
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ciinkii “A” enerji sinift ve lzeri tirtinler enerji
tilkketiminde en disiik verilere sahiptir. Bu da tiiketicilerin satm alma
davranislarinda 8ne ¢ikan fiyat konusuyla dogrudan iligkilidir. Daha az enetji
harcayan {irtinler daha pahali olmasma ragmen elektrik faturalarinda diisiis
gergeklestirdigi ve bu liriinlerin daha uzun yillar kullanildiklarinda biitgelerinde
tasarrufa sebep oldugu ic¢in son willarda tiiketicilerin tercihlerinin bu iiriinler

olduguna deginilmistit.

Geligmis pazarlama teknikleri, kalite standartlars ve friin sonras1 verilen
hizmetlerin tliketicilerin {irlin tercihlerinde Gnemli bir yere sahip oldugundan, lg¢
firmada tutundurma faaliyetleri i¢in ¢aligmalarim arttirmaktadir. Yabanci
markalarla rekabet edebilmek i¢in veni teknolojiler ve yeni Uriinler gelistirmek
gerekmektedir, bundan dolayi Ar-Ge faaliyetlerinin kendileri i¢in ¢ok &nem
tagidigim vurgulamislardir. Sektdriin giicli noktalarindan biri kalite odakly tiretim
anlayisinin saglam bir zemine oturmaya baglamasidir. Yabanci firmalarla rekabet
edebilmek i¢in fiyat politikasinda beyaz egya maliyetinde kullanilan ¢ogu metalin
artik Tiirkiye‘de uretilebiliyor olmasindan dolay:r iyilestirmeler yapilmasi
rekabette vyerli firmalarin avantajlar1 arasina girmeye baglamustir. [ncelenen
firmalarin hepsinde Tirkiye’ye yapilan yatirimlarin ve beklentilerin ¢ok yiiksek

oldugu bilgisi alinmistir.

45




Tiirkiye’nin baglica ihracat pazari Avrupa ‘dir. Beyaz egya ithalati en ¢ok
Cin’den yapilmaktadir. ithalat son yillarda rakamlarim diisirmekte, ihracat ise

ciddi bir ylikselig gostermektedir.

Esnek {iretim yapist miisterilerin beklentilerine gére lirlinde degisiklikler
yapabilmesi bu ti¢ firmanin diger firmalardan bir adim 6ne g¢ikarak Avrupa’da
tercih edilen bir marka olmalarini saglamistir. Firmalar ithal ikameci beyaz esya
politikast yerine yerli tiretimi destekleyen ihracata yonelik biiyime stratejisini
benimsemislerdir. Bunun ig¢in yurtdisinda talep goren ve yatirimlarr yurt disina
yonelik firmalar satin alma ya da birlesme yoluna gitmislerdir. Yurt disinda
fabrika ve iretim tesisleri kurarak satin aldiklar1 firmalarin imajmm da
kullanmaslardir. Markalasmaya Snem vererck kisa zamanda yurt disinda tercih
edilen markalar arasina girmislerdir. Bunun i¢in en dnemli yatirimlart Ar-Ge
¢alismalarina vererek, bu calismalar igcin biit¢elerinde vitksek rakamlara yer
vermiglerdir. Dagrtim kanallarini gelistirerek daha fazla kitlelere ulagmayi

amaclamaktadiriar.

Beyaz esya sektdriinde kargilagilan sorunlar ise 6zel titketim vergisi
indirimine ragmen devlet tegvikinin kisith olmasi, niifusun bliyitk ¢ogunlugunun
halen disiik gelirli olmasindan dolayr beyaz esya grubuna giren kii¢lik ev
aletlerini degistirmek yerine uzun siire kullanmasi olarak siralanmistir. Ayrica
diger biiyiik bir sorun su anda dolar kurunun artista olmasidir. Dolar kurunun
artiginin - 6zellikle hammadde ithalatinin dolar kuruyla yapilmasindan dolay:
beyaz egya sektoriinti olumsuz etkiledigi belirtilmigtir. Beyaz esyanin lilks mal
grubunda gériilmesi ve bu yiizden vergilerin yiitksek olmasi diger bir etken olarak

verilmeltedir.

Sonug olarak beyaz esya sektdriinde yenilik¢i bir marka olmak, daha az
enerji ve kaynak kullanarak firiinler gelistirmek amaglanmaktadsr. [hracat
konusunda incelenen ii¢ firma Tiirkiye’de lider konumunda olup, en iist li¢ sirayi
paylasmaktadirlar. Diinya’da ise yiiksek thracat rakamlarina sahip olduklarini
belirtmislerdir. Bir dier nokta ise su anda diinyada gelisen ve iilkemizde de

gelismekte olan ankastre beyaz esya grubuna ydnelmis olmalarndir.
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4.2.Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

Tablo 4,7:Cinsiyet Dagiluni

n %o
Bayan 201 51.54
Cinsiyet Bay 189 48.46
Toplam 390 100.00
Katilimeilarin -~ cinsiyet  dagihmi  incelendiginde  %51.54’tinlin  bayan

2%48.46’sinin ise bay oldugu tespit edilmigtiv (Grafik 4.9). Az bir farklada olsa

katithmetlar igerisinde bayanlar ¢ogunluktadir. Anketlerde bay ve bayanlarm esit

oranda temsil edildigi sdylenebilir.

189; 48%

201; 52%

Bayan
# Bay

Grafik 4.9: Cinsivet Dagilimi
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Tablo 4.8: Yag Dagilim

n %

26-33 yag 103 26.41

34-41 yag 90 23.08

41-49 yas 89 22.82

Yas 50-57 yag 62 15.90
18-25 yas 26 6.67
58-64 yas 20 5.13

Toplam 390 100.00

Yag dagilim: incelendiginde en yliksek frekansa sahip yas araliginin %26.41
ile 26-33 yas aralif: oldugu tespit edilmistir. Diger yas araliklarmin dagihminin ise
%23.08’1 34-41, %22.82"si 41-49, %15.90°s1 ise 50-57 yas ve %6.67’si ise 18-25 yag
aralifinda oldugu tespit edilmistir. En diigiik frekansa sahip yag aralify ise 58-64 ise
%5.13 oldugu tespit edilmistir (Grafik 4.10).

@ 26-33 yas
B 3441 yas
00 41-49 yas
0 50-57 yas
H 18-25 yas
B 58-64 yag

Grafik 4.10: Yas Dagilim
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Tablo 4.9:Medeni Durum Dagilim

N Yo
Evh 250 64.10
Medeni Durum Bekar 140 35.90
Toplam 390 100.00

Katilimcilarin %64.10°nun evli oldugu tespit edilirken

oldugu tespit edilmistir (Grafik 4.11).

%%35.90’min bekar

140; 36%

250; 64%

B Evi
Bt Bekar

Grafik 4.11: Medeni Durum Dagilim:

Tablo 4.10:0grenim Durumu Dagiiimi

N %

Elvmver.S{te mezunu / 043 6231
Bgrencisi

Lise mezunu 83 21.28
Master — E)Uoktmta. 15 807

Ogrenim Durumu mezunu/ §grencisi

Ortaokul mezunu 18 4.62
ilkokul mezunu 11 2.82
Toplam 390 100.00
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Egitim durumu incelendiginde ise %62.31 gibi yiiksek bir oraninin iiniversite
mezunu ya da Ofrencisi oldugu tespit edilirken, %21.28’inin lise mezunu,
%8.97’sinin master-doktora mezunu yada &grencisi, %2.82"sinin ilkokul mezunu

oldugu tespit edilmistir (Grafik 4.12).

Universite mezunu / ddrencisi
B Lise mezunu

0 Master — Doktora mezunu/
&frencisi
21% N 0 Ortackul mezunu

& ilkokul mezunu

Grafik 4.12: Ogrenim Durumu Dagilm

Tablo 4.11:Meslek Dagilim1

N %o
Memur 99 25.38
Diger 71 18.21
Miihendis 46 11.79
Isci 39 10.00
Mimar 22 5.64
Ogretmen 19 4.87
Bankact 15 3.85
Ev hanimz 14 3.59
Meslek Esnaf / Tiiccar 14 3.59
Emekli 12 3.08
Muhasebeci 12 3.08
Avukat 12 3.08
Doktor 7 1.79
Hemsgire 5 1.28
Sanayici 2 51
Akademisyen 1 26
Toplam 390 100.00
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Katilimeilarin meslek dagilim incelendiginde anketlerde 15 farkli meslek
grubunun temsil edildigi ve en yitksek orana sahip mesiek grubunun %25.38 ile
memurlar oldugu tespit edilmigtir. Diger meslek grubu katilimeilarm oran:
incelendiginde %11,79’unun miihendis, %10’ nun ig¢i, %5.64 iiniin ise mimar oldugu
tespit edilmigtir. Geriye kalan meslek gruplart ise %4.87 ve altinda oranlara sahip
olmustur. Diger meslek gruplanimin neler oldugu incelendiginde ise Ogretmen,
Bankaci, Ev hanimi, Esnaf / Tiiccar, Emekli, Muhasebeci, Avukat, Doktor, Hemgire,
Sanayici, Akademisyen oldugu tespit edilmistir. Katilmeilarin %18.21°1 ise yukarida
belirtilen hi¢bir meslek grubunda olmadiklar1 ve mesleklerini diger grubunda

belirttikleri tespit edilmistir (Grafik 4.13).

Memuyr

B Diger

30 2% 1%% 0O Mihendis
= B 24% O lggi

= B Mimar

@ Gdratmen

B Bankaci

3 Evhanimi

qy, 3%

4%
4% g

5% W

6% H Esnaf/ Ticcar

B Emekii
10% O Muhasebeci
B Awkat
B Doktor
Grafik 4.13: Meslek Dagilimi
Tablo 4.12:Aylik Gelire Gore Dagilim
N %
2001 TL — 2500 TL 154 39.49
3000 TL ve tistii 131 33.59
2501 TL - 3000 TL 99 25.38
Aylik Gelir 1001 TL - 1500 TL 3 77
0-1000 TL 2 St
1501 TL — 2000 TL 1 26
Toplam 390 100.00
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Ayhk gelire gdre yapilan incelemede ise en yiiksek frekansa sahip gelir
diizeyinin %39.49 ile 2001-2500 TL arasi oldugu tespit edilmistir. %33.59’unun
3000 TL ve yukarist, %25.38%inin 2501-3000 TL arast oldugu tespit edilmistir. En
diisiik frekansa ise 1501-2000 TL arast gelire sahip olanlar olmustur (Grafik 4.14).

1943

& 2001 TL - 2500 TL
B 3000 TL we Ustld
02501 TL — 3000 TL
01001 TL — 1500 TL
BO-1000TL
|50 TL — 2000 TL

34%

Grafik 4.14: Aylik Gelire Gére Dagilim

4.3.Marka Sadakatine Iliskin Bulgular

Tablo 4.13:Belli Bir Marka Tercihine Gore Dagilim

N %
Beyaz egya tiriinlerinin Evet 371 95.13
satin aliminda, l?elh bir Hayr 19 4.87
markay: m1 tercih
edersiniz? Toplam 390 100.00

Katilimeilarin %95.13°0 beyaz egya uriinlerinin satin aliminda belli bir
markay1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. %4.87’si ise belli bir marka tercihi

yapmadiklarmi belirtmiglerdir (Grafik 4.15).
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19; 5%

Ewet
# Hayr
371; 95%
Grafik 4.15:Belli Bir Marka Tercihine Gére Dagilum
4.4.Tercih Edilen Markaya Tliskin Bulgular
Tablo 4.14: Tercih Edilen Markaya Gore Dagilim
N Yo

Argelik 126 34.0
Bosch 110 29.6
Siemens 35 9.4
Vestel 29 7.8

Yukartdaki sorl‘}ya Ariston 19 51

cevabiniz evet ise,

beyaz esya satin Beko 18 4.9

aliminda tercih ettiginiz

ilk marka hangisidir? | P1ectroluks ' 30
Whirlpool 7 1.9
Profilo 4 1.1
Diger 12 3.2
Total 371 100.0

Tercih edilen markaya gore dagilim incelendiginde ise katilimeilarin %34°0

Arcelik, %29.6°s1 Bosch, %9.4°1 Siemens, %7.8’i Vestel, %5.1°1 Ariston, %4.9°1

Beko, %3’ Electrolux’ii %1.9°u Whirpool, %l1.1°i Profilo’yu tercih ettiklerini
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belirtmiglerdir. Listede olmayan diger bir markay1 tercih ettifini belirtenler ise %3.2

olarak tespit edilmistir {Grafik 4.16).

B Argelik

B Bosch
34% 0O Siemens
OVestel

B Ariston

B Beko

i@ Eleciraluks
1 Whirlpool
E Profilo

B Diger

3% 2% 1% 3%

5%

5%
8%

9%

30%

Grafik 4.16: Tercih Edilen Markaya Gore Dagilim

4.5.Tercih Edilen Markanm Kullanim Siiresine Tliskin Bulgular

Tablo 4.15:Beyaz Egyanin Kullamm Siiresine Gore Dagilim

N Yo
1 yildan az 25 6.7
Tercih ettiiniz beyaz 1-5yil 96 259
e?ya r-narkasm} ne kadar 610yl 100 27.0
stiredir
kullantyorsunuz? 10 yrldan fazla 150 40.4
Total 371 100.0

Tercih edilen markamn kullamm siiresi incelendiginde 10 yildan fazla
kullananlarin %40.4, 6-10 yildir kullananlarin %27, 1-5 yildir kullananlarin %25.9
ve 1 yildan az kullananlarin %6.7 oldugu tespit edilmistir (Grafik 4.17).

54




150; 40% .
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96; 26%

3 1 yildan az
g21-5yl
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£110 yildan fazla

Grafik 4.17: Beyaz Esyanin Kullanim Siiresine Goére Dagihim

4.6.Aym Beyaz Esya Markasmi Tercih Nedenlerine iliskin Bulgular

Tablo 4.16: Aym Marka Tercihine Gére Dagilim

n % Ort. Ss

Yeni bir beyaz Hig bir zaman 5 1.28

esya satin Nadiren 17 4.36

aliminda aym Arasira 59 15.13 3.97 83
markay: hangi Genellikle 213 54.62 ' '
siklikla tercih Her zaman 96 24.62

edersiniz? Total 390 100.0

Katihmetlarin  beyaz esyada aymi markayt tercih etme durumlan

incelendiginde %54.62’sinin genellikle, %24.62°si Her zaman, %15.13’0 ara sira,
%4.36°s1 nadiren ve %!.28’1 hi¢bir zaman ayni markay: yani kullandiklar1 markay:

tercih ettiklerini belirtmiglerdir (Grafik 4.18).
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@ Hig bir zaman
8 Nadiren

O Arasira

& Genelikle

@ Her zaman

Grafik 4.18: Aynit Marka Tercihine Gore Dagilim

Tablo 4.17:Tercih Edilen Beyaz Esya Markasinin Farkli Alan Uriinlerinin Tercih

Edilme Diizeyi
n % Ort. Ss
Tercih ettiginiz Kesinlikle 1 31
beyaz esya kullanmazdim ’
markasinn, farkli | Kullanmazdim 21 54
alanlarda iiriinleri | Ne Kullanirdim — 84 915
pazarda meveutsa |Ne Kullanmazdim ' 3.77 92
(ya da olsaydi), bu | Kullanirdim 201 51.5
markanm Kesinlikle
diriinlerini de Kullanirdim 72 185
kulanir mrydiniz? | Total 390 100.0

Katilimeilara tercih ettikleri beyaz esya markasiun farkli alan tirtinlerini
kullamm diizeyleri soruldugunda %51.5°i kullanwdmm, %18.5%1 kesinlikle
kullanirdim, %21.571 ne kullanirdim ne kullanmazdim, %5.4°0 kullanmazdim, %3.]
ise kesinlikle kullanmazdim cevabim vermislerdir (Grafik 4.19). Verilen cevaplarin
ortalamasi 3.77 olarak tespit edilmistir. Bu ortalama ile katilimeilarin tercih ettikleri

markanin farkl alan triinlerini kullanma egiliminde olduklarini sdyleyebiliriz.
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Kesinlikle kullanmazdim

& Kullanmazdim

0 Ne Kullamrdim — Ne Kullanmazdim
O Kuilanirdim

a Kesilikle Kullanirdm

52%

Grafik 4.19: Tercih Edilen Beyaz Fsya Markasinm Farkli Alan Uriinlerinin Tercih
Edilme Diizeyi

Tablo 4.18: Tercih Edilen Marka Bulunamadiginda Farkli Marka Satin Alma

n Yo Ort. Ss

Tercih ettiginiz Kesinlikle satin 93 718
beyaz esya alirim
markasini satin Satin alrim 124 31.79
alm d Satin Alirim-

a Sl.raSII‘l a Ne Satin Alirim 95 2436
aligveris Ne Satin Almam

. 2.95 1.05

merkezinde (va da | Satin almam 125 32,05
magazada inli

g H) Kesinlikle satin 18 460
bulamadigimzda | almam
baska markalart

Total 390 100.00

satm alir misiniz?

Katilimeilara Tercih etti§iniz beyaz esya markasini satin alma sirasinda
aligveris merkezinde (ya da magazada) bulamadiimizda bagka markalar: satin alir
mismiz? sorusu soruldugunda %32.5°1 satin almam, %31.79°u satin alirm,
%24.36°s1 ne satin alirm ne satin almam, %7.18°1 kesinlikle satin alirim, %4.62’si
kesinlikle satin alamam cevabim vermislerdir (Grafik 4.20). Verilen bu cevaplar ve
ortalama incelendiginde katilimcilarin tercih ettikleri markayr bulamadiklarinda

baska marka alma konusunda kararsiz olduklarim sdyleyebiliriz.
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Grafik 4.20: Tercih Edilen Marka Bulunamadiginda Farkli Marka Satin Alma

4.7. Aym1 Beyaz Egsya Markasini Tercih Nedenlerine Tliskin Bulgular

Tablo 4.19:Satin alma Sirasinda Aym Beyaz Egya Markasimi Tercih Ediyorsaniz Bu
Duruma Neden Olan Tlk Ug Etkene Gore Dagilim

Etken Birinci fkinei | Uglineti Derece | Ort. | P
Degil Derece Derece Etken Degil
Etken FEtken
n | % | n| % | N]|% n %o
Uriin Kalitesi 421 10.8] 318[ 81.5] 15f 3.8 15 3.8|2.56| .99

Satinal
al.namfxsonram 2981585 10| 26| 115 295 37 95| /6| .96
verilen hizmet

Marka Imaji 2811721 13: 33: 72| 185 24 6.2| 53] 91
Markann Pazar pay1 285]73.1 8| 21| 45] 11.5 521 133 43| .77
Markanin satis fiyatt 282|723 15| 3.8| 31 79 62 159| 43| .80

Urlinfin teknik

dzellikleri, kolay
288 73.8 9 23| 25| 64 68| 17.4| 37| .71
kullammt ve dig

ghriiniim

Thtiyacimi tatmin etmesi | 320! 82.1 6] 1.5 19| 49 450 1151 26| .62

Markanin kol
aramn kolay 332|851 2| 5| 30| 77| 26| 67| 24] .60

bulunurlugu

Cevre taysiyesi 324 | 83.1 4] 1.0 15| 3.8 471 12.1] 23] .56
Marka ile ilgili

arka fle (i 359|921 of o) 17| 44| 14| 36| 12| .44
reklamlar
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Satin alma sirasinda ayni beyaz esyay tercih edenlerin %42’si iirlin kalitesini
bir etken olarak gérmezken %81.51 birinci derece etken, %3.8°1 ikinci derece etken,
%3.8°1 iiglincii derece etken olarak belirtmistir. Aym {irlin{i tercih etme noktasinda
{iriin kalitesi en &nemli etken olarak 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir. Ikinci sirada
tnemli olan etken ise (.76 ortalama ile satin alma sonrasi verilen hizmet oldugu
tespit edilmigtir. Satin alma tercihi tizerindeki en diigiik dneme sahip etken ise 0.12

ortalama ile marka ile ilgili reklamlar olmustur.

59




4.8.Beyaz Egya Satin Ahmim Etkileyen Faktorlere iliskin Bulgular

Tablo 4.20:Beyaz Esya Satin Alimin Etkileyen Faktérlere Iliskin Analiz

Ne
Kesinlikle katiliyorum Kesinlikle
Katlmiyorum Katthyorum
Kabtinuyorum ne Katiliyorum | Ort. | Ss
katilmiyorum
n Yo N % N % n % n Yo

-Uriinierin sati§ sonrasi
hizmetlerini inceler ve kararimi | 21 538 36 923 47 | 1205 | 197 { 5051 | 89 { 22.82 | 3.76(1.07

veririm

Alternatif tiun markalarin

ozelliklerini, fiyatlarim, 40 10.26 40 10.26 37 949 [ 175 | 4487 98 | 25.13 [ 364|125

kalitelerini incelerim.

Alternatif markalar hakkinda
aligverise cikmadan bilgi 53 13.59 46 11.79 25 641 | 183 | 46921 83 | 2128 351|132

tonlarim

Sdrekli kullandigim marlca

beni tatmin ediyor. Bagka bir
33 8.46 71 1821 | 111 | 2846 | 102 | 26,15} 73 | 1872 |3.28]1.21
marka satin almak riskli bir

secim olacakiir

Alternatif markalar arasinda
karar verirken reklamlar 65 1667 | 108 | 2769 | 13 | 2897 [ 71 | 1821 | 33 | 846 (274|118

karanimda etkili olur

Alternatif markalar

birbirlerinden kalife olarak ¢ok
farklt degildirler, bunedenleen { 82 | 21.03 | 157 | 4026 [ 78 | 2000 | 54 | 1385 19 | 4.87 ;241|111
diigiik fiyath markay: tercih

ederim

Alternatif markalarin tiriinleri

birbirine ¢ok benzedigi igin
75 | 1923 | 192 | 4923 § 52 | 1333 ] 49 [ 12356} 22 | 564 [236}1.10
aragtirma yapmaya gerek

duymam

Katihmeilarin beyaz egyada alternatif iirtinlere kargt yallagimlarimi tespit
edebilmek icin ankette yer alan ifadelere olan katilim diizeyleri incelendiginde en
yilksek katilm diizeyine sahip ifade 3.76 ortalama ile “Uriinlerin satis sonrast
hizmetlerini inceler ve kararmm veririm” olmugtur. Diger ikinci en yiiksek katilima

sahip ifade ise 3.64 ortalama ile “Alternatif tiim markalarin &zelliklerini, fiyatlarimi,

kalitelerini incelerim.” ifadesi olmustur. En diisiik kattlim diizeyine ise 2.36 ortalama
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ile “Alternatif markalarin iriinleri birbirine cok benzedigi icin arastirma yapmaya

gerek duymam” ifadesi olmustur.

Bu sonuglar incelendiginde katilimcilar igin alternatif’ @irtin tercihinde en
Snemhl etken satis sonrasi hizmetler ve alternatif markalarin 6zellik ve fiyatlan
oldugu tespit edilmistir. Katilimeilar alternatif tirlin tercihinde alternatif tirtinlerin

dzelliklerini inceledigi ve {iriin kiyaslamada bu durumun onemli oldugu tespit

edilmistir.
Tablo 4.21:KMO Bartleit Testi
Kaiser-Mever-Olkin 879
Ki-Kare 650.451
Bartlett's Test Sd 21
P .000

0.879 olan KMO degeri ve Bartlett testi p degeri .000 yani p<.05 olmasi bize
faktdr analizi uygulamak istedigimiz ve 7 sorudan olusan 5 li [ikert derecesine sahip
Slgegimizin faktdr analizine uygun oldugunu ifade etmektedir. Degiskenlerimizin
faktér analizine uygunlugunu tespit ettikten sonra uygulanan fakttr analizi sonuglar

asagidadir.
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Tablo 4.22:Satin Alma Tercihi Olgegine Uygulanan A¢mmlayici Faktér Analizi

bir se¢im olacaktir

Faktdr % Cronbach
Yiikleri | Aciklana Alfa
n
Varyvans
Alternatif a-Alternatif markalar hakkinda alisverige 208 37.828 728
Urriin cikmadan bilgi toplarim '
) b-Alternatif tiim markalarin 8zelliklerini,
Inceleme fiyatlarin, kalitelerini incelerim. 889
davrams: c-Alternatif markalarin tiriinleri birbirine
cok benzedigi igin arastirma yapmaya gerek 640
duymam
e-Urlinlerin satis sonras: hizmetlerini
inceler ve kararimi veririm 377
Alternatif f-Alternatif markalar arasinda karar 640 29 642 737
. . wverirken reklamlar kararimda etkili olur )
irtin tercih d-Alternatif markalar birbirlerinden kalite
davranigi olarak ¢ok farkli degildirler, bu nedenle en 546
diigiik fiyath markayi tercih ederim
g-Strekli kullandigim marka beni tatmin
ediyor. Bagka bir marka satm almak riskli 537

Varimaks rotasyonlu ve temel bilesenler fakttr analizi sonucunda 7 madde 2

farkll faktor altinda toplanmistir. Olusan bu faktérlere maddelerin incelenmesinden

sonra alternatif tirlin inceleme davramsi olarak adlandirilan bu boyutta 4 madde yer

almustir. Alternatif {iriin inceleme davramsi boyutu toplam degiskenligin %37.828"ini

aciklarken giivenilirligi .728 olarak tespit edilmistir. Ikinci faktor ise Alternatif tiriin

tercih davramgi olarak adlandirtlmis ve bu boyutta 3 madde yer alnugtir. Bu faktsr

toplam degZigkenligin %622.642’sini aciklamaktadir ve bu boyutun giivenilirligi .737

olarak tespit edilmistir.

Tablo 4.23:Normal Dagilim Sinamasi

Kolmogorov-Smirnov*
Statistic Df Sig.
Alternatif Uriin Inceleme davranist 173 390 000
Alternatif irlin tercih davranisi A20 390 000

Degiskenlerimizin normal dagilim sergileyip sergilemedigini tespit etmek

amagli yapilan Kolmogorov Smirnov testi sonuglarmna gore liriin inceleme davranist

(p=.000, p<.05) ve iirlin tercihi davranist (p=.000, p<05) boyutlar1 normal dagilim
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sergilememektedir. Bu nedenle yapilacak olan istatistiksel analizlerde parametrik

olmayan yontemler kullanilacaktir.

Tablo 4.24:Cinsiyete Gore Alternatif Uriin Inceleme ve Alternatif Uriin Tercih
Davranisinin Farklilagip Farklilagsmadigmin Tespiti

Cinsiyet N Mean Rank z P
) Bay 189 193.40 720
-
mt:;::;fd[ii‘gm . [Bayan 201 197.47 -359
: Toplam 390
Bay 189 189.68 317
Alternatif Gciin torc:
da;;i?“f griin tercih 201 200.98 -1.000
; Toplam 390

Yapilan Mann Whitney U testi sonuglarina gére cinsiyete gore alternatif trtin

inceleme davramisi (p=.720, p>.05) ve alternatif triin tercihi davranisi (p=.317,

p>.05) boyutlarinda cinsiyete gore

anlamh

farklilik  tespit  edilememistir.

Katihmetlarin alternatif tiriin inceleme ve alternatif firiin tercih davraniglan cinsiyete

gire birbirine benzer diizeydedir.

Tablo 4.25: Yasa Gore Alternatif Uriin Inceleme ve Alternatif Urlin Tercih
Davranmisimin Farklilagip Farklilagmadi@imin Tespiti

Yag N Mean Rank | Ki-Kare p
18-25 yas 26 184.48 5.575} .350
26-33 yas 103 179.90
e 34-41 yas 90 214.98
rnatif Urlin
?nls:leme davranigi 41-49 yag 89 201.58
50-57 vas 62 193.55
58-64 yas 20 181.50
Toplam 390
18-25 yas 26 204.62 1.649| .895
26-33 yag 103 196.93
S ) 34-41 yas 90 201.48
Alternatif iriin tercih 4149 yas 29 184 68
davranigi
50-57 yas 62 200.19
58-64 yas 20 182.98
Toplam 390
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Yapilan Kruskall Wallis H testi sonuglarina gtre Yasa gore alternatif firlin
inceleme davramst (p=350, p>.05) ve alternatif Girtin tercihi davramsi (p=.895,
p>.05) boyutlarinda yaga gbre anlamli farklilik tespit edilememistir. Katilimeilarin
alternatif firlin inceleme ve alternatif Urlin tercih davranislari yasa gore birbirine

benzer diizeydedir.

Tablo 4.26:Medeni Duruma Gore Alternatif Uriin Inceleme ve Alternatif Urtin

Tercih Davranisinun Farklilagip Farklilagmadiginin Tespiti

Medeni Durum N Mean Rank z p
Alternatif Ciriin lncel Evli 250 203.77 0351
eratit DI TeEten® | Bekar 140 180.74| -1.949
davranis:
Total 390
. Evli 250 192.81 524
Alternatif iir{in tercih
Bekar 140 200.31| -.637
davranigt
Total 390

Yapilan Mann Whitney U testi sonuglarma gdre Medeni duruma gire
alternatif tirlin inceleme davranigi (p=.720, p>.05) ve alternatif iirfin tercihi davranis
(p=.317, p>.05) boyutlarinda cinsiyete gére anlamli farkhilik tespit edilememistir.
Katihmecilarin alternatif iiriin inceleme ve alternatif {irlin tercih davramslar; evli ve

bekarlar da birbirine benzer dlizeydedir.
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Tablo 4.27:Aylik Gelire Gére Alternatif Uriin Inceleme ve Alternatif Uriin Tercih

Davranisimin Farklilagip Farklilagmadiginim Tespiti

Ayhk Gelir N | Mean Rank Z P
0—1000TL 2 130.00| 4.259| .513
1001 TL.— 1500 TL 3 165.67
- , 1501 TL — 2000 TL 1 230.50
Alternatif Urlin Inceleme
2001 TL - 2500 TL 154 185.24
davranist
2501 TL — 3000 TL g9 211.17
3000 TL ve st 131 197.13
Total 390
0-1000 TL 2 273.75| 5.689| .338
1001 TL - 1500 TL 3 190.50
. . 1501 TL — 2000 TL 1 51.50
Alternatif iriin tercih
2001 TL — 2500 TL 154 206.54
davranigt
2501 TL — 3000 TL 99 194.20
3000 TL ve tstii 131 183.53
Total 390

Yapilan Kruskall Wallis H testi sonuglarina gtre aylik gelir durumuna gore

alternatif iirlin inceleme davranisi (p=.720, p>.05) ve alternatif tirlin tercihi davranigi

(p=317, p>.05) boyutlarinda gelir durumuna gore anlamli farklilik tespit

edilememistir, Katdimcilarin alternatif iirlin inceleme ve alternatif Griin tercih

davramlar farkli gelir gruplarmda birbirine benzer diizeydedir.
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Tablo 4.28:“Beyaz esya iiriinlerinin satin aliminda, belli bir markay: nu tercih
edersiniz?” Sorusuna Verilen Cevaba Gore Alternatif Uriin Inceleme ve Alternatif

Uriin Tercih Davranisinin Farklilagip Farklilagmadiinin Tespiti

Beyaz esya N Mean Sum of z P
lirlinlerinin satin Rank Ranks
aliminda, belli bir
markayt mt tercih

edersiniz?
Alternatif Urim | Evet 3711 196.22| 72799.00 -.564 573
Inceleme Hay1r 191 181.37| 3446.00
davranisi Total 390
. Evet 3711 196.711 72979.00 -.946 344
Alternatif tirlin
. Hayir 197 171.89] 3266.00
tercih davramsi
Total 390

Yapilan Mann Whitney U testi sonuglarina gére Beyaz esya tirlinlerinin satin
alimuinda, belli bir markayr mi tercih edersiniz? Sorusuna verilen cevaba gore
alternatif Giriin inceleme davranist (p=..573, p>.05) ve alternatif iirlin tercihi davranig
(p=.344, p>.05) boyutlarinda evet yada hayir deme durumuna gore anlamh farklilik
tespit edilememistir. Katilimeilarin alternatif tiriin inceleme ve alternatif {irlin tercih

davraniglart evet ve hayir cevabini verenler de birbirine benzer diizeydedir.

66



5.8S0NUC

Tiirkiye’de beyaz egya sektdriinde faaliyet gosteren firmalarin satiglari
ile tiiketicilerin satin alma tercihleri arasindaki iliskinin incelendigi bu
calismada incelenen sirketler, istanbul Sanayi Odasi’min (ISO) 2014 yilinda
acikladigr 2013%{in en bilyiitk 500 sanayi kurulusu listesinden alinan sirketlerdir.
Bunlar; Arcelik A.S., Vestel Beyaz Egya San. Ve Tic. A.S. ile BSH Ev Aletleri
San. Ve Tic. A.S. dir.

incelendigi lizere Argelik A.S. sektdrde oncli durumdadir. Argelik
A.S.nin 2014 faaliyet raporlarindan alinan bilgiye gére 2014 yili beyaz esya
satigt 3.121 milyon Euro’luk bir biiytikliige sahiptir. Hem Tiirkiye’de hem de
Avrupa iilkelerinde oldukga biiyiik bir satis hacmine sahip olan sirketin beyaz
esya driinlerl analiz sonucunda elde edilen verilerle de paralellik
gdstermektedir. Aragtirmaya katilan 390 kisinin 126’s1 beyaz esya aliminda

Argelik markasini tercih ettiklerini belirtmiglerdir.

BSH Ev Aletleri San. Ve Tic. A.S. ise Bosch, Siemens, Profilo gibi
markalarin iretimi ve satigimi yapmakta olan biiytik bir firmadir. Firmanin 2014
yilinda yaptig1 toplam beyaz egva liretimi 5.445.542 adet olarak ger¢eklesmistir.
Satis miktarlarina bakildiginda, 2014 yil sonu itibariyla 7.312.991 adet olarak
gerceklestigi gdriilmektedir. 2014°te yurtigi satiglart 2.077.189.154 TL yuridisi
satislari ise 2.041.483.507 TL olmustur. Arastirmamizda katthmeilarin verdigi
cevaplar incelendiginde satin alma kararlarinda Bosch, Siemens ve Profilo

iiriinlerini tercih edenlerin sayisinin toplam 149 kisi oldugu goriilmektedir.

Vestel Beyaz Egya San. Ve Tic. A.S. ise beyaz esya scktériine 1984
yilinda girmis, 1994 yilinda Zorlu Holding biinyesine katilmustir. Vestel Beyaz
Esya San. Ve Tic. A.S.’nin beyaz egya iiretimi toplam iiretimleri arasmda %
37°lik bir paya sahiptir. % 67’si ise televizyon ve elektronik iirlinlerdir. Beyaz
esya iretim payinin az olmast tliketicilerin tercihlerine de yansimistr.
Aragtirmaya katilan 390 Kkigiden sadece 29’u beyaz egya satin alma kararlarinda

Vestel markasini tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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Orneklemden ortaya ¢ikan betimsel &zellikler asagida Ozetlenmistir.

Arastirmada elde edilen diger bulgular ise su sekilde dzetlenebilir;

e Katilimeilarn 201’1 (% 51,54) bayvan, 189°u (% 48,46) erkektir,

s Yas dagihimi incelendiginde en yitksek frekansa sahip yag araliginin
%26.41 ile 26-33 yas aralizn oldugu tespit edilmistir. DiZer yas
araliklarinin dagihminm ise %23.08°1 34-41, %22.82°si 41-49, %15.90°s1

ise 50-57 yas ve%6.67si ise 18-25 yasg arahiginda oldugu tespit edilmisgtir,

e Katithmcilarin 250°si (% 64.10) evli oldugu tespit edilirken 140’1 (%
35.90) bekar oldugu tespit edilmigtir,

e Egitim durumu incelendiginde ise %62.31 gibi yiiksek bir oranmin
{iniversite mezunu ya da dgrencisi oldugu tespit edilirken, %21.28inin lise
mezunu, %8.97’sinin master-doktora mezunu yada Hgrencisi, %2.82’sinin

ilkolul mezunudur,

o Katilimcilarn meslek dagilimi incelendifinde en yitksek orana sahip
meslek grubunun  %25.38 ile memurlar oldugu tespit edilmistir. Diger
meslek grubu katilimeilarin orant incelendiginde %11.79*unun miihendis,

%10’ nun is¢i, %5.64’Uniin ise mimar oldugu tespit edilmigtir. Geriye

kalan meslek gruplari ise %4.87 ve altinda oranlara sahip olmugtur. Diger
meslek gruplarinin neler oldugu incelendiginde ise Ogretmen, Bankaci, Ev
hanimi, Esnaf / Tiliccar, Emekli, Muhasebeci, Avukat, Doktor, Hemgire,

Sanayici, Akademisyen oldugu tespit edilmigtiv. Katilimeilarim %18.21°i

ise yukarida belirtilen hi¢bir meslek grubunda olmadiklar ve mesleklerini

diger grubunda belirttikleri tespit edilmistir,

e Aylk gelire gére yapilan incelemede ise en yiiksek frekansa sahip gelir
diizeyinin %39.49 ile 2001-2500 TL arast oldufu tespit edilmigtir.
%33.59’unun 3000 TL ve yukarisi, %25.38’inin 2501-3000 TL arasi
oldugu tespit edilmigtir. En disiik frekansa ise 1501-2000 TL aras: gelire

sahip olanlar olmustur,
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Beyaz esya satin alma davraniglarina iligkin bulgular ise agagtda belirtilmigtir:

¢ Katilimeilarin %95.13’ beyaz egya Urlinlerinin satin ahminda belli bir
markayi tercih ettiklerini belirtmislerdir. %4.87’s ise belli bir marka

tercihi yapmadikfarini belirtmislerdir,

o Tercih edilen markaya gore dagilim incelendiginde ise katilimcilarin
%34°1 Argelik, %29.6”s1 Bosch, %9.4’1i Siemens, %7.8°1 Vestel, %5.1°1
Ariston, %4.9'ti Beko, %3’ii Electrolux’ii %1.9°u Whirpool, %l.1°i
Profilo’yu tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Listede olmayan diger bir

markay tercih ettifini belirtenler ise %3.2 olarak tespit edilmistir,

e Tercih edilen markanin kullanim siiresi incelendiginde 10 yildan fazla
kullananiarin  %40.4, 6-10 wildir kullananlarm %27, 1-5 yildir
kullananlarin %25.9 ve 1 yildan az kullananlarin %6.7 oldugu tespit

edilmistir,

e Katilimcilarin beyaz esyada aymi markayr tercih etme durumlar:
incelendiginde %54.62°sinin genellikle, %24.62°si Her zaman, %15.137ii
ara sira, %4.36’s1 nadiren ve %1.28’i hi¢bir zaman aynt markayr yani

kullandiklari markayi tercih ettiklerini belirtmiglerdir,

e Katilimcilara tercih ettikleri beyaz egya markasimin farkh alan firlinlerini
kullanum diizeyleri soruldugunda %51.5’1 kullamirdim, %18.5°1 kesinlikle
kullanirdim, %21.5’1 ne kullanirdim ne kullanmazdim, %5.4°0

kullanmazdim, %3.1 ise kesinlikle kullanmazdim cevabmm vermislerdir,

e Katilimcilara Tercih ettiiniz beyaz egya markasim satin alma sirasinda
aligveris merkezinde (ya da magazada) bulamadiginizda bagka markalar:
satin alir misiniz? sorusu soruldugunda %32.5°i satin almam, %31.79°u
satin alirim, %24.36°s1 ne satin alinm ne satin almam, %7.18°1 kesinlikle

satin alirtm, %4.62’si kesinlikle satin alamam cevabini vermislerdir,

e Satin alma sirasinda ayni beyaz esyayr tercih edenlerin %42’si lirlin
kalitesini bir etken olarak gdrmezken %81.5°1 birinci derece etken, %3.8°1

ikinci derece etken, %3.8°1 figiincii derece etken olarak belirtmistir. Ayni
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firlinii tercih etme noktasinda iiriin kalitesi en dnemli etken olarak 6n plana
ciktig tespit edilmigtir, Ikinci sirada Snemli olan etken ise 0.76 ortalama
ile satin alma sonrasi verilen hizmet oldugu tespit edilmistir. Satin alma
tercihi tizerindeki en diisiik Sneme sahip etken ise 0.12 ortalama ile marka

ile ilgili reklamlar olmustur,

Uriin tercihinde en onemli etken satig sonrasi hizmetler ve alternatif

markalarin 6zellik ve fiyatlar: oldugu tespit edilmistir,

Cinsiyete gore alternatif Uriin inceleme davranisi (p=.720, p>.03) ve
alternatif {iriin tercihi davramisi (p=.317, p>.05) boyutlarinda cinsiyete

gore anlamh farklilik tespit edilememistir,

Yasa gére alternatif {iriin inceleme davranigi (p=.350, p>.05) ve alternatif
iirlin tercihi davramisi (p=.895, p>.05) boyutlarinda yasa gdre anlamh

farklilik tespit edilememisgtir,

Medeni duruma gére alternatif {iriin inceleme davrams: (p=.720, p>=.05) ve
alternatif iirlin tercihi davramisi (p=.317, p>.05) boyutlarinda cinsiyete

gore anlamli farkhilik tespit edilememistir,

Aylik gelir durumuna gore alternatif tirlin inceleme davramsi (p=.720,
p>.05) ve alternatif iiriin tercihi davrams: (p=.317, p>.05) boyutlarinda

gelir durumuna gore anlamli farklilik tespit edilememistir.
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7.EKLER

Tiiketici Anket Formu

1) Cinsiyetiniz?
() Bay () Bayan
2) Yasimz?

()18—25()26—-33()34—41()42-49()50-57 ()58 —64

3} Medeni durumunuz?

() Evli () Bekér

4} Ogrenim durumunuz?

() llkokul mezunu ( ) Ortackul mezunu () Lise mezunu

() Universite mezunu / dgrencisi () Master — Doktora mezunu/ d3rencisi

5 ) Mesleginiz?

() Ogretmen () Memur ( ) Esnaf/ Tiiccar ( ) Avukat ( ) Sanayici ( ) Mimar ( ) Miihendis

{ ) Akademisyen () Doktor { ) Is¢i

() Muhasebeci { ) Hemgire { ) Bankact ( } Emekli
() Ev hanun () Diger (Liitfen belirtiniz). ..o i

6) Aylik net geliriniz?

()0-1000TL () 1001 TL - 1500 TL { ) 1501 TL - 2000 TL

() 2001 TL — 2500 TL ( ) 2501 TL — 3000 TL ( ) 3000 TL ve fistii
7 ) Beyaz egya iiriinlerinin satin ahminda, belli bir markay: mi tercih edersiniz?
{ ) Evet ( ) Hayir

8 ) Yukandaki soruya cevabiniz evet ise, beyaz egya satin ahminda tercih ettiginiz ilk marka

hangisidir?

{ } Argelik { ) Vestel () Ariston { ) Whirlpooi ( ) Beko () Profilo

() Regal () Bosch () Siemens ()} Electroluks { ) Diger (Liitfen belirtiniz).................

9 Tercih ettifiniz beyaz egya markasimi ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

(Ylyildanaz ()1 =5yt ()6 — 10wl () 10 yildan fazla
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10 ) Eger satm alma sirasmda aym beyaz esya markasun tercih ediyorsamz, bu duruma neden olan ik Gg

etkent belirtiniz,

ETKENLER

1L Etken

2.Etken

3.Etken

Urtiniin kalitesi

Marka imaj

Markamn pazar payi

Marka ile ilzili rekdamiar

Satm alma sonsas) verilen hizmet

Martamn kolay bulunurlugu

Markamn safig fivat

Cevie tavsiyesi

Thrivacum: fatmin etmesi

Tirmim feknik szelliklerd, kolay kullami ve dag
ghriinilmit

Dizer etkenleribelirtiniz )

1) Yeni bir beyaz esya satm aliminda aym markayr hangi sikhikla tercih edersiniz?

( } Her zaman ( ) Genellikle () Arasira () Nadiren () Higbir zaman

12 ) Tercih ettiginiz beyaz esya markasmin, farkl: alanlarda firtinleri pazarda meveutsa ( ya da

olsaydi), bu markann tiriinlerini de lanllanuy miydimz?

() Kesinlikle kulianirdim ( ) Kullanirdim ( ) Ne Kullanirdim — Ne Kullanmazdan

{ ) Kullanmazdmm ( ) Kesinlikle kullanmazdim

13) Tercih ettiginiz beyaz egya markasim satin alma sirasinda aligveris merkezinde (ya da magazada)

bulamadiginizda bagka markalar satin alir misimiz?

( ) Kesinlikle satm alirim ( } Satm alirmm () Ne Satm Alirim- Ne Satin Almam

() Satin almam ( ) Kesinlikle satm almam

14 ) Eger bagka bir markaya ybnelirseniz, beyaz esya markast olarak hangi markayt tercih edersiniz?

() Arcelik () Vestel { ) Ariston ( ) Whirlpool () Beko () Profilo

() Regal ( Y Bosch () Siemens () Electrolux ) Diger (Liitfen belirtiniz)
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15.Beyaz esya satin ahmu ile ilgili agafida yer alan ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

IFADELER

Kesinlikle Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Katifiyorum

a-Alternatif markalar haldnda ahgverise gikmadan bilgi

toplarm

b~Alternatif tiim markalarin dzelliklerini, fiyatiarm,

kalitelerini incelerim.

c-Alternatif markalarm tirtinleri birbirine ¢ok benzedigi igin

aragtirma yapmaya gerek duymam

d-Alternatif markalar birbirlerinden kalite olarak gok farkli

degildirler, bu nedenle en diisiik fiyatli markay: tercih ederim

e-Uriinlerin satig sonrasi hizmetlerini inceler ve kararumi

veririm

f-Alternatif markalar arasinda karar verirken reklamlar

kararimda etkili olur

g-Siirekli kullandiZim marka beni tatmin ediyor. Baska bir

marka satin almak riskli bir se¢im olacaktir
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