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Özet:Sat�n al�m karar süreci kapsam�nda ürün seçeneklerini de�erlendiren tüketiciler ürün seçimini yaparken farkl� 
ölçütlerin etkisinde kalmaktad�rlar. Rekabetin kuvvetli oldu�u bir sektör olan beyaz e�ya sektöründe de üretici 
say�s�n�n fazla olmas�, tüketicilerin seçeneklerinin artmas� sonucunu do�urmaktad�r. Fazla seçene�in daha karma��k 
k�ld��� tüketici sat�n al�m karar süreci a�amalar�ndan alternatiflerin de�erlendirilmesi s�ras�nda marka, kalite ve fiyat 
de�i�kenlerinin tüketicinin nihai karar� üzerinde etkili oldu�u dü�ünülmektedir. Bu noktada, beyaz e�ya üreticilerinin 
tüketicilerin seçim kararlar�nda hangi ölçütün neye göre daha a��r bast���n� bilmesi, rekabet üstünlü�ü sa�layacak 
ürün stratejilerinin geli�tirilmesinde kolayl�k sa�layacakt�r. Buna göre, çal��man�n amac� Türkiye beyaz e�ya sektörü 
çerçevesinde, marka, kalite ve fiyat de�i�kenlerinin aile sat�n al�m karar sürecine ve bilhassa alternatiflerin 
de�erlendirilmesi a�amas�na etkilerini ölçmek ve ç�kan sonuçlar �����nda beyaz e�ya üreticilerine yol göstermektir. 
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The Effects Of Brand, Quality And Price Variables On Different-Incomed Family Purchase 

Decisions In White Goods Industry 
 

Abstract:The customers who evaluate the product choices in the scope of customer buying decision process are 
moved by some different criterions. There are great numbers of manufacturers on white good sector where the 
competition is strong, and it means that there are great numbers of choices for customers. Evaluating the alternatives 
is one of the most important step of customer buying decision process which became more complex with the number 
of those choices and it has been thought that the variables of brand, quality and price have great effects on customers’ 
final decision. At this point, realizing the criterions which are more dominant on customer product choice will make 
convenience to develop product strategies on the road of competitive advantage for customers. Accordingly, the aim 
of the study is to determine the effects of brand, quality and price on customer buying decision process and especially 
on evaluation of alternatives and to lead the manufacturers in the light of the results of analysis.  
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G�R�� 

Ça�da� pazarlama anlay���nda as�l olan tüketicilerin istek ve ihtiyaçlar�na yönelik pazarlama stratejileri geli�tirmek ve 
uygulamakt�r. Bu ba�lamda, tüketici davran��lar� konusu, günümüz rekabet ortam�nda ayakta kalabilme u�ra��ndaki 
i�letmelerin ba�l�ca yönlendiricilerinden biri konumumdad�r. ��letmelerin olas� mü�terilerini anlamas�, sat�n al�m 
davran��lar�n� etkileyen etmenleri ö�renmesi ve elde etti�i bilgileri sahaya ba�ar� ile yans�tabilmesi, pazar 
ko�ullar�nda ya�am�n� sürdürebilme sürecinde hayati önem arz etmektedir. Ayn� �ekilde, tüketici ürün alg�s�n� 
etkileyen etmenlerin anla��lmas� ürün yenili�i, pazarlama ve ileti�im stratejilerinin seçimi ve rekabet üstünlü�ünün 
olu�turulmas� ile sa�lanmas� ad�mlar�nda büyük oranda öneme sahip olmakla birlikte, tüketici ve pazar yönlü olmak, 
günümüz sektörlerin gelecek geli�im süreçlerinde temel etmenler olarak tan�mlanmaktad�r    (Verbeke, 2000:523).   

Ça�da� pazarlama anlay���na tüketici bak�� aç�s�ndan yakla��ld���nda, birçok seçene�in ve birçok bilgi kayna��n�n var 
oldu�u görülmektedir. Hemen her sektörde birbiri ile rekabet eden birçok firman�n tüketiciyi mü�terisi haline getirme 
yönünde sarf etti�i çabalar, tüketicilere karar verici niteli�ini kazand�rm��t�r. Söz konusu yetiyi edinen tüketici, istek 
ve ihtiyaçlar�na uygun olan mal veya hizmeti sat�n almadan önce, ilgili ürünlere ili�kin geni� kapsaml� bilgi 
ara�t�rmas�n� geli�en internet teknolojisi ile kolayl�kla yapabilmektedir. �nternet sayesinde �effaf bir görünüme sahip 
olan pazarda, tüketici en uygun ürünü en uygun fiyat ko�ullar�ndan sat�n alabilme �ans�na sahip olmu�tur. 

������������������������������������������������������������
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Geli�en internet teknolojisi ile birlikte, pazar rekabet ko�ullar� biraz daha artm��, tüketicilerin bilgi düzeylerinin 
yükselmesi, pazarda i�letmelerin elinde bulundurduklar� gücün yerini tüketici lehine de�i�tirmi�tir. Pazar� ve 
dolay�s�yla sat�n al�m sürecini yönlendirme gücü azalan i�letmelerin, tüketici sat�n alma karar sürecine daha fazla 
odaklanmas� ve bu süreci etkileyen etmenleri do�ru ve etkin biçimde tan�mlamas� ba�ar�n�n anahtar� haline gelmi�tir.  

Ça�da� pazarlama anlay��� ile birlikte ortaya ç�kan bu geli�meler �����nda, bu çal��mada tüketicilerin sat�n al�m karar 
sürecine marka ba�l�l���, kalite ve fiyat gibi de�i�kenlerin etkilerinin ara�t�r�lmas� istenmi�tir. Çal��man�n bundan 
sonraki bölümünde, tüketici sat�n al�m karar süreci, aile yap�s�n�n karar sürecine etkisi, marka ba�l�l���, kalite, fiyat 
ve Türkiye beyaz e�ya sektörü ile ilgili bilgiler verilecektir.  

TEOR�K YAPI 

Tüketici sat�n al�m karar süreci    

Günümüz rekabet ko�ullar�nda, tüketici istek ve ihtiyaçlar�n�n en iyi �ekilde kar��lanabilmesi önemlidir. Bu süreçte 
i�letmelerin gereksinim duydu�u bilgileri edinebilmek, söz konusu bilgileri de�erlendirmek, tüketici davran��lar�n� 
tüm yönleriyle anlayabilmek ve bunlar�n �����nda pazarlama karmas�n� �ekillendirmek üzere stratejiler geli�tirmek 
amac�yla tüketici davran��lar�n�n bilinmesi, pazarlama çabalar� için bir zorunluluk halini alm��t�r (Arslan, 2003:84). 
Tüketicilerin ve beklentilerinin anla��lmas�n�n, pazarlama kavram�n�n ve e�iliminin merkezinde yer ald���n� ifade 
eden Rowley (1997:89), tüketici sat�n al�m karar sürecini, sat�n al�m davran���n�n anla��lmas� amac�yla üzerinde 
durulmas� gereken bir olgu olarak görmektedir. Sürecin dikkatle incelenmesi, pazarlama yöneticilerine tüketicilerin 
bilgi edinme yollar�, tüketici inanç ve tutumlar�n�n olu�ma süreci ve ürün seçme ölçütlerinin belirlenmesi hakk�nda 
önemli veriler sunacakt�r (Solomon,2004:292). 

Birçok yazar tüketici sat�n al�m karar sürecinin birbirini izleyen ad�mlardan olu�tu�unu ifade etmi�tir (Lihra ve Graf, 
2007:149). Söz konusu ad�mlar �ekil 1’de görülmektedir. 

�htiyac�n ortaya ç�kmas� veya sorunun fark�na var�lmas� ile ba�lay�p, sat�n al�m sonras� de�erlendirme ile son bulan 
tüketici sat�n al�m karar süreci yedi alt süreci bünyesinde bar�nd�rmaktad�r. Bununla birlikte, Suominen karar sürecini 
sat�n al�m sonras� de�erlendirmelerin yer almad��� 5 farkl� ad�ma indirgemi�tir (Lihra ve Graf, 2007:149). 
Suominen’in yapm�� oldu�u ayr�m, �ekil 1’de parantez içinde gösterilmi�tir. Tüketici sat�n al�m karar sürecinin alt 
süreçleri k�saca �u �ekilde özetlenebilir: 

�htiyac�n Ortaya Ç�kmas� veya Sorunun Fark�na Var�lmas�: Tüketicinin arzu etti�i durumu ile mevcut durumu 
aras�nda bir dengesizli�in oldu�unu alg�lamas� (�slamo�lu ve Altun���k, 2008:36), ba�ka bir deyi�le gerçek ko�ullar 
ile arzulanan ko�ullar aras�nda bir uyumsuzlu�un fark edilmesi (Erdem, 2006:115) sonucu ortaya ç�kan durumdur.     

Bilgi Ara�t�rma veya Alternatif Çözümler Arama: Bir sorunun veya ihtiyac�n ortaya ç�kmas�yla birlikte, tüketicinin 
yeterli bilgiye ula�abilme amac�yla pazar çevresi ile ilgili veri toplama sürecidir (Solomon, 2004:297). Bu süreçte, 
tüketici öncelikle içsel kaynaklar�na, yani deneyimlerine ba�vuracakt�r. Deneyimleri sonucu karar vermek üzere 
yeterli bilgiye ula��ld��� dü�ünülürse, d��sal kaynaklara ba�vurmaya gerek duyulmayacakt�r (Odaba�� ve Bar��, 
2002:360). 
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�ekil 1. Tüketici Sat�n Al�m Karar Süreci 

Kaynak: Rowley (1997:87), Lihra ve Graf (2007:150), Solomon (2004:293), Erdem (2006:114), Odaba�� ve Bar�� 
(2002:333).  

Alternatiflerin De�erlendirilmesi: Pazarda binlerce farkl� markan�n, ayn� markan�n birçok çe�idinin ve tüm bunlar 
için tüketicinin dikkatini çekmek amac�yla haz�rlanan reklamlar�n olmas� nedeniyle sat�n al�m karar sürecinin en zor 
alt süreci olarak nitelenen (Erci� ve di�., 2008:36) alternatiflerin de�erlendirilmesi süreci kapsam�nda, pazarda yer 
alan ve ilk bak��ta sat�n al�nmas� olas� birçok aday ürünün de�erlendirilmesi yap�l�r (Solomon, 2004:297). Belirlenen 
seçeneklerin de�erlendirilmesi hususunda en önemli unsur de�erlendirilme sürecinde kullan�lacak seçim ölçütlerine 
karar verilmesidir (Odaba�� ve Bar��, 2002:365). Söz konusu ölçütler arzulanan yararlar, kullan�m özellikleri, sorun 
çözme kapasitesi gibi geni� kapsaml� özellikler (�slamo�lu ve Altun���k, 2008:43) olabilece�i gibi, sosyolojik ve 
psikolojik faktörler (Erdem, 2006:116), maliyet ve performans gibi objektif ölçütler; marka imaj�, prestij, moda 
(Odaba�� ve Bar��, 2002:366), markan�n hat�rlatt��� duygular, toplumsal ödüller, ba�kalar�n� etkileme ve toplumsal 
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statü (�slamo�lu ve Altun���k, 2008:44) gibi sübjektif ölçütler ve markaya yönelik endi�eler, fiyat ve kalite (Lysonski 
ve di�.,1996:11) ile men�e ülkesi (Solomon, 2004:314) olarak da s�ralanabilir. Ancak say�lan bu ölçütlerin her 
tüketici için ayn� önemlilik derecesine sahip oldu�u söylenemedi�inden, ölçütlerin görece önem düzeyleri de 
de�erlendirme sürecinde önem arz etmektedir (�slamo�lu ve Altun���k, 2008:43). Tüketici sat�n al�m karar süreci 
dâhilinde alternatiflerin de�erlendirilmesi a�amas�nda, tüketicilerin hangi ölçütlere a��rl�k verdi�i pazarlama 
aç�s�ndan önemlidir. Bu yüzden, pazarlamac�lar hangi mallarda, hangi tüketici gruplar�n�n, hangi de�erlendirme 
ölçütlerine a��rl�k verdi�ini ara�t�rmal�d�rlar (�slamo�lu ve Altun���k, 2008:44). Bu çal��mada da, beyaz e�ya sat�n 
al�m sürecinde marka, fiyat ve kalite ölçütlerinin görece önem düzeyleri ara�t�r�lacakt�r.  

Sat�n Al�m Karar� Verme: Tüketici sat�n al�m karar sürecinde sat�n al�m karar� verme sürecinden önce yer alan 
süreçlerin ba�ar� ile tamamlanm�� olmas�, sat�n al�m karar� verme süreci için gerekli olmakla birlikte, yeterli de�ildir. 
Çünkü, sat�n al�m i�leminin gerçekle�mesi ba�ka ko�ullar�n olu�mas�na da ba�l�d�r (�slamo�lu ve Altun���k, 2008:45). 
�slamo�lu ve Altun���k ad� geçen çal��malar�nda, söz konusu ko�ullar� zaman�n uygunlu�u, para kaynaklar�n�n yeterli 
olmas� ve ihtiyac�n önceli�i �eklinde s�ralam��t�r. Bu ko�ullara göre, örne�in nakit s�k�nt�s� çeken bir tüketici sat�n 
al�m karar�ndan vazgeçebilecektir. Ayn� �ekilde, ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin, gelecek dönemlerde daha 
avantajl� ko�ullardan sat�n al�nabilece�i beklentisi veya ayn� anda ortaya ç�kan iki ihtiyaçtan sadece birini 
giderebilecek maddi güce sahip olan tüketicinin söz konusu ihtiyaçlar aras�ndan önceliklerine göre seçim yapmas� 
sat�n almama durumunu ortaya ç�karacakt�r. Sat�n alma niyeti ile iç içe olan bu a�amada sat�n al�nan �ey ile 
niyetlenilen �ey aras�nda son anda belirli durumlar�n etkisinde kalarak fark olu�abilir. Tüketicinin alg�lad��� riski 
belirleyen bu etkiler, d�� çevre etkisi, gelirde azalma, i�siz kalma, hastalanma ve ilgili ürünün yeni modelinin ç�kmas� 
olarak s�ralanabilir ( Tek,1999:215). 

Ürün Seçimi: Tüketici sat�n al�m karar sürecinin 3. alt sürecinde alternatifler içerisinden belirli ölçütlere göre 
de�erlendirme yapan tüketici, sat�n al�m karar� verme alt sürecinde gerekli tüm ko�ullar sa�lan�p, sat�n al�m karar� 
ald�ktan sonra ihtiyaçlar�na en uygun ürün seçimini yapacakt�r (�slamo�lu ve Altun���k, 2008:45). 

Sat�n Al�m: Suominen taraf�ndan ödeme ba�l���nda ele al�nan sat�n al�m sürecinde, tüketici seçimini yapt��� ürün için 
ödeme i�lemini gerçekle�tirmektedir (Lihra ve Graf, 2007:150). 

Sat�n Al�m Sonras� De�erlendirmeler: Tüketici sat�n alma karar sürecinin son a�amas�nda, tüketici sat�n al�m 
karar�n�n etkilerini ve sonuçlar�n� de�erlendirir (Odaba�� ve Bar��, 2002:386). Beklenen performans ile gerçekle�en 
performans aras�nda yap�lan kar��la�t�rma sonucunda üç durum ortaya ç�kmaktad�r: Tatmin olma, k�smen tatmin olma 
(Bili�sel uyumsuzluk) ve tatmin olamama. Tatmin olan tüketici için süreç tamamlanm�� (Erdem, 2006:117) ve 
tüketicinin yeniden ayn� ürünü veya markay� sat�n alma ihtimali yükselmi�tir (Odaba�� ve Bar��, 2002:387). �ekil 
1’de de görülebilece�i gibi tam tatmini ya�ayamayan tüketici �ikâyetçi davran��lar içerisinde bulunarak, süreci ba�a 
döndürebilecektir.   

Sat�n alma karar sürecine aile yap�s�n�n etkisi 

Odaba�� ve Bar�� (2002:246) dört tip aile olu�umunun var oldu�undan bahsetmektedir. Buna göre, tüketici pazar�n�n 
büyük bölümünü kapsayan ekonomik birimler olan (Mucuk,2004:81) aileler genel olarak, küçük aile, geni� aile, 
ataerkil aile ve anaerkil aile ba�l�klar�nda toplanm��lard�r. Küçük ailede üye say�s� az ve s�n�rl�d�r. Çekirdek aile 
olarak da bilinen ve anne, baba ve çocuklardan olu�an aile yap�s�nda anne ve baba tüketim kararlar� üzerinde e�it 
otoriteye sahiptir. Geni� aile kavram�nda üye say�s� fazlad�r. Büyükanne, büyükbaba ve evli çocuklar�n da birlikte 
ya�ayabilece�i bu aile tipinde, tüketim kararlar� üzerindeki etkileme gücü genele yay�lm��t�r. Baban�n egemenli�ine 
dayanan aile tipi olarak tan�mlanan ataerkil aile türünde, her konuda oldu�u gibi tüketim al��kanl�klar�na da yön veren 
ki�i, sonsuz otoriteye sahip olan babad�r. Anaerkil aile türünde ise tüm konular üzerindeki egemenlik kesin ve mutlak 
bir �ekilde anneye aittir. 

Geçmi� çal��malar�n �����nda, üç farkl� aile karar verme yap�s�n�n varl���ndan bahsedilebilmektedir. Erke�in bask�n 
oldu�u yap�, kad�n�n bask�n oldu�u yap� ve ortak kararlar�n al�nd��� yap� olarak say�labilen yap�lardan geleneksel aile 
karar alma süreci bak�� aç�s�na sahip erkek bask�n yap�da, birçok karar� veren ki�i olarak baba, yani erkek öne 
ç�kmaktad�r. Ayn� �ekilde, kad�n bask�n yap�da ise, anaerkil aile türünde oldu�u gibi karar mercii annedir. Ça�da� 
aile karar alma sürecini yans�tan ortak kararlar�n al�nd��� yap�da ise e�itlikçilik prensibi do�rultusunda tüm kararlar 
ortak al�nmaktad�r (Nanda ve di�., 2006:110).    
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Karar alma türlerini otonom karar (autonomic decision) ve ortak karar (syncratic decision) olarak grupland�ran 
Solomon’a göre (2004:419), içerisinde beyaz e�ya sat�n al�m karar�n�n da bulundu�u otomobil, tatil, ev elektroni�i, 
mobilya gibi tüketim mallar�n�n sat�n al�m kararlar�nda aile üyelerinin ortak hareket ederek bir karara vard���, ayn� 
�ekilde, ailelerin e�itim düzeyi artt�kça, ortak karar alma oran�n�n artt��� belirtilmektedir. Bu do�rultuda, Mucuk da 
(2004:81) içerisinde beyaz e�yan�n da bulundu�u dayan�kl� ev e�yalar�n�n al�m�nda, ihtiyac�n ortak belirlendi�i ve 
sat�n al�m�n birlikte yap�ld��� vurgusunu yapmaktad�r.  

Marka ba�l�l���   

Gülmez ve Dörtyol’a göre (2009:169) marka, üretici veya sat�c� firman�n ürün veya hizmetlerini tan�mlayabilmek, 
pazardaki di�er i�letme ürün veya hizmetlerinden ay�rt edebilmek için kullan�lan, yasal olarak koruma alt�na al�n�p 
kullan�ld���nda ticari marka (trademark) ad�n� alan isim, terim, tasar�m, sembol veya bu kavramlar�n bile�imidir. 
Davis’in (2000:4), yapt��� iddial� tan�ma göre ise, marka sadece i�letmenin satt��� �ey de�ildir, marka i�letmenin ta 
kendisidir.  

Pazar geni�leme h�z� ile rakip firma say�s� geni�leme h�z�n�n ayn� do�rultuda ilerlememesi, yani pazar büyüklü�ü ayn� 
kal�rken, yeni rakiplerin sürekli olarak ortaya ç�kmas� güçlü bir markan�n önemini art�rmaktad�r. Bu ba�lamda, marka 
de�eri kavram� ortaya ç�kacakt�r. ��letme bak�� aç�s�ndan, markay� da içeren pazarlama karmas� de�eri ile marka 
olmaks�z�n ölçülen pazarlama karmas� de�eri aras�ndaki fark olarak tan�mlanan marka de�eri, mü�teri bak�� 
aç�s�ndan, markal� bir ürüne verilen tepki ile markal� ürüne benzer özelliklere sahip ancak markas�z olan bir ürüne 
verilen tepki aras�ndaki fark olarak kabul edilmektedir (Bristow ve di�., 2002:344).  

Marka olgusu, tüketici sat�n al�m karar sürecinde, alternatiflerin de�erlendirilmesi a�amas�nda kullan�lmaktad�r 
(Jiang, 2004:74). Birçok tüketici ara�t�rmas�, markan�n ürün kalitesi ile ilgili ipuçlar� veren harici bir i�aret oldu�unu 
ifade etmektedir. Buna göre, mal veya hizmetin nesnel kalite düzeyinin ölçülmesi zor oldu�unda, tüketiciler ürün 
özelliklerine odaklanmaktan uzakla��p, marka olgusuna yönelmektedir (Bristow ve di�., 2002:345-346). Markan�n 
ürünün de�erlendirme ölçütü olarak kullan�lmas�, ünlü markalar�n risklerinin az oldu�una inan�lmas�n�n bir 
sonucudur. Bu nedenle, tüketici herhangi bir risk ile kar��la�mamak ya da kar��la�abilece�i riski azaltabilmek için 
markay� bir de�erlendirme ölçütü olarak ele alabilmektedir (�slamo�lu ve Altun���k, 2008:45).  

Teng ve arkada�lar� (2007:29), belirli bir markaya kar�� geli�tirilen tutum ile söz konusu markan�n sat�n al�nmas� 
aras�nda olumlu bir ili�kinin varl���ndan bahsetmi�, seçim yap�lacak kitle içerisindeki tüm olas� markalara kar�� 
tak�n�lan tutumun tüketici sat�n al�m karar sürecini etkileyece�ini vurgulam��t�r. Belirli bir nesneye kar�� geli�tirilen 
tutum, söz konusu nesne ile ilgili deneyimlerin do�rudan etkisi alt�ndad�r. Geçmi�teki do�rudan ve dolayl� (a��zdan 
a�za ileti�im) deneyimler sonucunda markaya kar�� geli�tirilen tutumlar karar süreci kapsam�nda büyük öneme 
sahiptir. Bu süreç sonucunda ortaya marka a�inal��� kavram� ç�kacakt�r. Marka ile ilgili reklamlara maruz kalmak, 
al��veri� esnas�nda marka ile kar��la�mak veya ilgili markay� sat�n al�p denemek gibi eylemler ile olu�an ve artan 
marka a�inal���, marka ile ilgili daha iyi bilgi yap�s� sa�lamakta, marka ile ilgili alg�lanan riskin azalmas�na ve 
markaya yönelik sat�n alma e�iliminin yükselmesine olanak vermektedir (Park ve Stoel, 2005:150).        

Kurt Salmon Kurumu’nun yapm�� oldu�u bir çal��ma, Amerikal� tüketicilerin %62’sinin ve Büyük Krall�k’taki 
tüketicilerin %67’sinin arad�klar� markay� bulamad�klar� takdirde, ba�ka bir markay� sat�n almay� reddettiklerini ve 
istedikleri markay� bulmak üzere ba�ka bir ma�azaya geçtiklerini bulgulam��t�r. Bu ba�lamda, uzun dönemde ba�ar�l� 
olmak isteyen bir i�letme, markas�na ba�l�l�k gösteren mü�teriler elde etmek ve bu mü�terilerin ürün tatminine 
ula�abilmelerini sa�lamak için marka ba�l�l���n� yap�land�rmal�d�r (Oh ve Fiorito., 2002:206).  

Amerikan Pazarlama Birli�i taraf�ndan, bir tüketicinin bir ürün grubu içerisinden ayn� markay� sürekli sat�n alma 
derecesi olarak tan�mlanan2 marka ba�l�l���, tüketicilerin sat�n alma sürecinde ortaya ç�kan ve davran��sal ve bili�sel 
kökleri olan bir tutumdur (F�rat ve Azmak, 2007:255). Oh ve Fiorito’nun çal��malar�nda (2002:208) yer alan ve Guest 
taraf�ndan yap�lan tan�ma göre ise marka ba�l�l���, tüketici tercih ve sat�n al�m davran��lar�nda süreklilik sa�layan bir 
tutumdur.  

Tüketici sat�n al�m karar sürecinde ortaya ç�kabilecek en olumlu ç�kt� olarak nitelenen (Oh ve di�., 2002:208) marka 
ba�l�l���n olu�abilmesi için, marka ile ilgili olumlu tutumlar vurgulanarak tekrar eden bir sat�n al�m süreci 

������������������������������������������������������������
2 http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B#brand 
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olu�turulmal�d�r. Böylelikle zaman içerisinde, marka ba�l�l��� temelinde sat�n al�m kararlar� süreklilik kazanm�� bir 
hal alacakt�r (Solomon, 2004:318-319).  

Kalite 

Ürünün sahip oldu�u özelliklerin, beklenen tüketici tepkisi temel al�narak ölçülmesi �eklinde tan�mlanan kalite3 
kavram� Becker taraf�ndan (2000:158), bir mal veya hizmetin, belirli ihtiyaçlar� tatmin etme yetene�i ile ilgili 
özelliklerinin toplam� olarak ifade edilmi�tir.  

Ürün kalitesi de�erlendirilmesi sürecinde iki farkl� bak�� aç�s�n�n var oldu�u bilinmektedir. Nesnel kalite ve öznel 
(alg�lanan) kalite olarak isimlendirilen bu de�erlendirme yakla��mlar�ndan nesnel kalite de�erlendirilmesi sürecinde, 
ürün, ürün ile ilgili süreçler ve kalite kontrolü gibi de�i�kenlerin teknik, ölçülebilir ve do�rulanabilir do�as� ön planda 
yer almaktad�r. Alg�lanan kalite veya öznel kalite de�erlendirilmesinde ise, tüketicilerin kalite alg�lama ve yarg�lama 
de�erleri yönlendirici niteli�indedir (Espejel ve di�., 2007:683). 

Bununla birlikte, tüketicilerin belirli bir mal veya hizmetin kalitesi ile ilgili bir karara varmas�, belirli a�amalar� 
içermektedir. Söz konusu a�amalar� bünyesinde bar�nd�ran tüketici kalite alg�lama süreci �ekil 2’de görülmektedir.  

   
Sat�n Alma Süreci Kullan�m Süreci 

�ekil 2. Tüketici Kalite Alg�lama Süreci 

Kaynak: Hansen (2005:502), Fondes ve Flavian (2006:649) ve Becker (2000:164)’den derlenmi�tir. 

Hansen’in ad� geçen çal��mas�ndan (2005:502) derlenen ve �ekil 2’de de görüldü�ü gibi, ki�isel ve durumsal 
de�i�kenlerin etkisinde �ekillenen tüketici kalite alg�lama süreci, sat�n alma ve kullanma dönemlerinde ele 
al�nmaktad�r. Sat�n alma durumunda, süreci etkileyen etmenler uyar�c� ve beklenen kalite özellikleri iken, kullan�m 
durumunda etkili olan etmenler tecrübe edilen kalite özellikleri, memnuniyet ve sat�n al�m e�ilimidir.  

Süreci etkileyen ki�isel etmenler aras�nda, tüketici ba�l�l���, geçmi� deneyimler, kalite bilinci, tercihler, e�itim düzeyi 
ve ya� de�i�kenleri say�l�rken (Hansen, 2005:504), tüketici kalite alg�s�n� yönlendiren durumsal de�i�kenlerin; 
al��veri� yerinin konumu, sat�n al�m amac�, bilgi edinme alt süreci ve kültür, sosyal s�n�f, aile gibi sosyal etmenlerden 
olu�tu�u ifade edilmektedir (Fandos ve Flavian, 2006:652).   

Tüketici kalite alg�lama süreci uyar�c� ile ba�lar ve sat�n al�m e�ilimi ile son bulur. Tüketici kalite beklentilerinin 
kalite uyar�c�s� temelinde �ekillendi�i ve kalite uyar�c�lar�n�n fiili tüketimden önce tüketici alg�s�n� etkileyen ürün 
özelliklerini içerdi�i kabul edilmektedir (Hansen, 2005:504). Süreç içerisinde daha sonra, beklenen kalite özellikleri 

������������������������������������������������������������
3 http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P#product+quality 

Ki�isel ve Durumsal De�i�kenler

�çsel 

D��sal 

Deneyim

Ara�t�rma

Güven 



 
 
Beyaz E�ya Sektöründe Marka, Kalite Ve Fiyat De�i�kenlerinin  
Farkl� Gelir Gruplar�ndaki Ailelerin Sat�n Al�m Kararlar� Üzerindeki Etkileri                           �brahim Taylan Dörtyol  

� 129

ile tecrübe edilen kalite özellikleri kar��la�t�rmas� yap�larak sat�n al�m e�ilimine yön verilir. Ürün kullan�m 
durumunun sürece kat�ld��� bu kar��la�t�rma a�amas�nda e�er memnuniyet hissi ortaya ç�karsa, sürece konu olan 
ürünün kaliteli oldu�u alg�s� ortaya ç�kar ve tüketiciden ileriki sat�n al�mlar�nda söz konusu ürünü sat�n alma 
e�iliminde bulunmas� beklenir. Kar��la�t�rma sonucunda memnuniyetsizlik ortaya ç�kt���nda ise, tüketicinin farkl� 
aray��lara girece�i beklenecektir. Bu noktadan itibaren tüketici kalite alg�lama süreci daha detayl� olarak 
incelenecektir. 

�çsel (merkezi) ve d��sal (çevresel) uyar�c�lar olarak ikiye ayr�lan uyar�c�lardan içsel veya merkezi uyar�c�lar duyulara 
hitap eden uyar�c�lar olarak tan�mlanmaktad�r (Fandos ve Flavian, 2006:649). Becker (2000:168) taraf�ndan ürünün 
görünü�ü, �ekli, rengi veya sunumu �eklinde örneklendirilen içsel uyar�c�lar ürünün fiziksel yap�s�nda farkl�l�k 
yarat�lmadan de�i�tirilemezler (Hansen, 2005:502). D��sal veya çevresel uyar�c�lar olarak adland�r�lan uyar�c�lar, 
ürünün farkl�la�mas�na olanak veren ve ürünün fiziksel yap�s�nda farkl�l�k yarat�lmaks�z�n de�i�tirilebilen, marka, 
etiket, tasar�m, kullan�m bilgisi, sosyal ve kültürel ça�r���mlar ile men�e ülkesi, fiyat, ma�aza ve üretim bilgisi gibi 
de�i�kenlerdir (Hansen, 2005:502; Becker, 2000:168; Fandos ve Flavian, 2006:649). Pazarlamac�lar�n ürün 
özellikleri ile ilgili s�n�rl� bilgi vermeleri ve ürünler ilgili tam anlam�yla bilgili olmak isteyen tüketicinin katlanmak 
durumunda oldu�u yüksek bilgi edinme maliyeti, tüketicilerin sat�n al�m an�nda marka,  fiyat, men�e ülkesi gibi 
de�i�kenler üzerinden kalite yarg�lamas� yapmas�na neden olmaktad�r (Estelami, 2008:198).  

Beklenen kalite özellikleri deneyime dayal� özellikler, ara�t�rmaya dayal� özellikler ve güvene dayal� özelliklerden 
olu�maktad�r. Sadece ürün kullan�m� veya tüketimi süreçlerinde görülebilir olan ve duyu organlar�na yönelik kalite 
alg�s�n� sürecinde etkili olan içsel uyar�c�lar olarak tan�mlanan (Fandos ve Flavian, 2006:648) deneyime dayal� ürün 
özellikleri tüketici taraf�ndan ancak kullan�m safhas�nda de�erlendirilebilir veya alg�lanabilir (Hansen, 2005:502). 
Ara�t�rmaya dayal� ürün özellikleri al��veri� an�nda önem kazanan içsel ve d��sal uyar�c�lardan olu�maktad�r (Becker, 
2000:164)  ve kaliteye göre seçime do�rudan etki etmektedir (Fandos ve Flavian, 2006:648). Güvene dayal� ürün 
özellikleri ise sat�n al�m veya tüketim süreçleri d���nda görülebilen, sat�n al�m ya da tüketim esnas�nda alg�lanamayan, 
ancak a��zdan a�za ileti�im ve medya arac�l� ile hakk�nda bilgi edinilen (Becker, 2000:164) ba�ka bir deyi�le sadece 
uzman bir ki�i veya kurumun yönlendirmesi sonucunda alg�lanabilen (Hansen, 2005:502) içsel ve d��sal uyar�c�lardan 
olu�maktad�r.  

�çsel ve d��sal uyar�c�lar temelinde �ekillenen beklenen kalite özellikleri ürün kullan�m a�amas�nda tecrübe 
edilmektedir. Kullan�m a�amas�nda tüketici davran��lar� beklenen kalite özellikleri ile tecrübe edilen kalite 
özelliklerinin kar��la�t�r�lmas� sonucunda �ekil almaktad�r. Yap�lan kar��la�t�rma sonucunda memnun kalmayan 
tüketicinin, kaliteli ürünleri tercih edece�i ve sat�n al�m e�ilimi göstermeyece�i ya da ters bir ifade ile kar��la�t�rma 
sonucunda memnuniyet gösteren tüketicinin sat�n al�m e�iliminde bulunaca�� beklenmektedir (Hansen, 2005:503).          

Fiyat 

Bir mal veya hizmeti elde edebilmek için ödenmesi gereken para miktar� olarak tan�mlanan fiyat (Tek, 1999:448),  
Lichtenstein ve arkada�lar� taraf�ndan tüm sat�n al�m durumlar�nda yer almas� sebebiyle tüketici davran��lar�n�n 
merkezinde yer alan bir unsur olarak de�erlendirilmektedir (Moore ve Carpenter, 2006:266). Gaston-Breton bir 
çal��mas�nda (2006:273), fiyat�n sadece nesnel bir de�i�ken olmad���n�, ayn� zamanda parasal olan veya olmayan 
boyutlar� (zaman, çaba, ara�t�rma, psikoloji vb.) içeren alg�sal bir de�i�ken oldu�unun alt�n� çizerek, fiyat�n tüketici 
davran��lar�nda oynad��� rolü ifade etmi�tir. Buna göre, tüketici davran��lar� kapsam�nda fiyat, ürünün gerçek fiyat� 
de�ildir. Tüketici davran��lar�n� ve dolay�s�yla sat�n al�m karar sürecini etkileyen fiyat, tüketici taraf�ndan kodlanan 
fiyatt�r.   

Fiyat�n sat�n al�m karar sürecine etkisi, Matzler ve arkada�lar�n�n çal��mas�ndan derlenen �ekil 3 çerçevesinde ele 
al�nacakt�r.  
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�ekil 3. Tüketici Karar Verme Süreci ve Fiyat 

Kaynak:  Matzler ve di�. 2006:218 . 

�ekil 3’te tüketici sat�n al�m karar verme sürecinin temel a�amalar� ve söz konusu a�amalar� etkileyen fiyat ile ilgili 
olgular görülmektedir. 

Tüketiciler herhangi bir ürün ile ilgili sat�n al�m karar� vermeden önce, ürün seçeneklerinin kalite ve fiyat düzeyleri 
ile ilgili bilgi edinmek isteyecektir. Ara�t�rma yapman�n içerdi�i parasal ve zamansal k�s�tlar ile tüketicilerin 
üreticilerden ürünler ve fiyatlara ili�kin do�ru, dürüst ve tam bilgi talep etmeleri fiyat �effafl���n�n önemini 
artt�rmaktad�r. Fiyat �effafl���, tüketicinin ürün fiyatlar� ile ilgili aç�k, kapsaml� ve güncel bilgilere kolay biçimde 
ula�abildikleri durumda ortaya ç�kmaktad�r (Matzler ve di�., 2006:218-219). 

Fiyat �effafl��� sayesinde olas� ürün seçeneklerinin fiyat düzeylerinden haberdar olan tüketici de�erlendirme 
sürecinde nisbi fiyat ve fiyat/kalite oran� kavramlar�ndan yararlanmaktad�r. Literatürün de destekledi�i gibi, 
tüketicilerin de�erlendirme sürecinde fiyat� olumlu ya da olumsuz yönde alg�lamas�, sat�n al�m davran��lar�n� 
etkilemektedir (Moore ve Carpenter, 2006:266). Buna göre, olumlu olarak alg�land���nda kalite, sayg�nl�k ve statü 
gibi olgular� i�aret eden fiyat, olumsuz alg�land���nda ise ekonomik kay�p olarak nitelenmektedir. Ürün 
seçeneklerinin kar��la�t�r�lmas� ve de�erlendirilmesi a�amas�nda bu noktada, nisbi fiyat, kalite/fiyat oran� ve fiyat 
do�rulu�u gibi kavramlar önem kazanmaktad�r. Fiyat tatminini ve dolay�s�yla ürün tatminini do�rudan etkileyen nisbi 
fiyat, tüketicilerin pazarda rekabet eden ürün fiyatlar�n� kar��la�t�rmas� olarak tan�mlanmaktad�r (Matzler ve di�., 
2006:220). Fiyat düzeylerinde görülen dalgalanmalar ve dü�ü�ler özellikle fiyat esnekli�i yüksek olan ürünlerin sat�n 
al�m karar sürecini etkileyecektir. Buna göre, pahal� bir markan�n fiyat düzeyinde görülen dü�ü�, söz konusu ürünün 
talep düzeyini art�r�rken, di�er markalar�n talep edilirli�ine olumsuz yans�yacakt�r (Alvarez ve Castelles, 2008:28). 
De�erlendirme sürecinde etkili olan ba�ka bir kavram olan fiyat/kalite oran�na göre fiyat düzeyi, kalite düzeyi ile 
olumlu ili�ki içerisindedir (Moore ve Carpenter, 2006:266).  �slamo�lu ve Altun���k’�n da belirtti�i üzere, tüketiciler 
genellikle yüksek fiyatl� mallar� kaliteli olarak alg�larlar (2008:45). Matzler ve arkada�lar�, fiyat/kalite oran�n�, 
alg�lanan maliyet ve alg�lanan kalite kavramlar� üzerinden aç�klam��lard�r (2006:220). Buna göre, e�er alg�lanan 
kalite, alg�lanan maliyeti a�arsa, tüketicinin ilgili ürüne addetti�i de�er yüksek olacakt�r, aksi halde, yani maliyetin 
kaliteyi a�t��� durumlarda ise de�er dü�ecektir.  

Nisbi fiyat ve fiyat/kalite oran�na göre de�erlendirme yapan tüketicilerin karar verme sürecinde dikkate ald�klar� 
fiyatla ba�lant�l� olgular fiyat güveni ve fiyat do�rulu�udur. Fiyat güveni olgusu, tüketicilerin fiyat bilgisi edinmek 
üzere fazla çaba sarf etmeye gerek görmedikleri durumlarda ba�vurduklar� bir kavram olarak tan�mlan�rken, fiyat 
do�rulu�u olgusunun da fiyatlara kar�� geli�en tüketici tutumu üzerinde etkili olan psikolojik bir etmen oldu�unun alt� 
çizilmektedir (Matzler ve di�., 2006:221). 

Yap�lan de�erlendirmeler �����nda gerçekle�tirilen kullan�m a�amas�nda etkili olan fiyat olgusu ise fiyat 
güvenirli�idir. Ürün tatminini ve dolay�s�yla tekrar sat�n alma i�lemini do�rudan etkileyen fiyat güvenirli�i, tüketici 
zihninde olu�an yüksek beklentilerin yerine getirilmesi ve fiyat ile ilgili olumsuz sürprizlerden tüketicinin korunmas� 
olarak anla��lmaktad�r (Matzler ve di�., 2006:221). Fiyat güvenirli�i ancak, fiyat düzeylerinin beklenmedik �ekilde 
artmamas�, gizli maliyetlerin fiyata eklenmemesi, tüketicilerin fiyat art��lar� ile ilgili do�ru biçimde bilgilendirilmesi 
ve bu yolla uzun dönemli güvene dayal� ili�kinin sa�lanmas� ile yap�land�r�labilecektir.  
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Beyaz e�ya sektörü kapsam�nda aile sat�n al�m karar sürecini do�rudan etkileyece�i dü�ünülen marka, kalite ve fiyat 
de�i�kenleri ile ilgili verilen bilgiler �����nda, bu çal��mada ailenin gelir düzeyi ile marka, kalite ve fiyat 
de�i�kenlerine verdikleri önem dereceleri aras�ndaki ili�ki incelenecektir. Oh ve Fiorito taraf�ndan yap�lan çal��mada 
(2002:210-212), gelir düzeyi de�i�kenini de içinde bar�nd�ran sosyo-ekonomik de�i�kenler ile marka ba�l�l��� 
aras�ndaki ili�ki irdelenmi� ve yüksek sosyo-ekonomik de�erlere sahip olan tüketicilerin ilgili markaya daha yüksek 
ba�l�l�k gösterdikleri görülmü�tür. Oh ve Fiorito’nun ad� geçen çal��malar�nda, marka ba�l�l��� kapsam�nda sosyo-
ekonomik de�erlerin önemine yapt�klar� vurgunun benzerini Bristow ve arkada�lar� (2002:352), hedef tüketicilerin 
söz konusu demografik ve sosyo-ekonomik özelliklerinin etkilerinin pazarlama yöneticileri taraf�ndan anla��lmas�n�n 
yarar�na dikkat çekerek yapm��lard�r. Söz konusu çal��malar �����nda, bu çal��man�n di�er hipotezleri �u �ekilde 
olu�mu�tur. 

H1. Ailenin gelir düzeyi ile beyaz e�ya sat�n al�m karar sürecinde marka de�i�kenine verdi�i önem aras�nda 
ili�ki vard�r. 

H2. Ailenin gelir düzeyi ile beyaz e�ya sat�n al�m karar sürecinde kalite de�i�kenine verdi�i önem aras�nda ili�ki 
vard�r. 

H3. Ailenin gelir düzeyi ile beyaz e�ya sat�n al�m karar sürecinde fiyat de�i�kenine verdi�i önem aras�nda ili�ki 
vard�r. 

Türkiye beyaz e�ya sektörü 

Türkiye Beyaz E�ya Sektörü ile ilgili güncel bilgiler, �hracat� geli�tirme Etüd Merkezi IGEME’nin 2008 Beyaz E�ya 
Sanayi Raporu’ndan derlenmi�tir. Buna göre, 1955 y�l�nda Arçelik’in ilk i�letmesi Sütlüce fabrikas�nda faaliyete 
ba�layan beyaz e�ya sanayisi, sonraki y�llarda büyük geli�meler göstererek ülke sanayisinin önemli sektörlerinden 
biri haline gelmi�tir. Ülkemiz, 70 milyonluk nüfusa sahip olmas�, bu nüfus içinde genç nüfusun yo�unlu�u ve büyük 
aileden çekirdek aileye geçi� süreci ya�anmas� gibi nedenlerle, ev aletleri üreten firmalar için çok cazip bir pazar 
durumundad�r. Sektörde 50’nin üzerinde orta ölçekli imalatç� ve büyük üreticilerin yan� s�ra, say�lar� 500 ün üzerinde 
oldu�u tahmin edilen aksam ve parça imalatç�s� faaliyet göstermektedir. Türk beyaz e�ya üreticileri basit montaj 
hatlar�yla ba�lad�klar� imalat faaliyetlerini, bugün kendi tasar�m ve teknolojilerini yaratacak hatta d��ar� teknoloji 
transfer edecek düzeye getirmi�lerdir. Sektör ayn� zamanda s�k� mü�teri ba�l�l���na sahip güçlü markalar yaratm��t�r 
ve ba�ta Avrupa Birli�i (AB) olmak üzere d�� pazarlarda varl���n� güçlendirmektedir. Sektördeki ba�l�ca markalar, 
Arçelik, Beko, Altus, Aygaz, (Arçelik); Profilo, Bosch, Siemens (BSH-Profilo); Vestel (Vestel); Ariston ve Indesit 
(Indesit)’tir.  

2007 y�l�nda buzdolab�, çama��r makinesi, bula��k makinesi ve f�r�n üretimini %5 art�rarak 16.2 milyon birim beyaz 
e�ya üreten Türkiye, Avrupa'n�n en büyük ikinci beyaz e�ya üreticisi konumuna yükselmi�; 6.9 milyon buzdolab�, 5.2 
milyon çama��r makinesi, 2.3 milyon f�r�n ve 1.8 milyon bula��k makinesinden olu�an toplam üretimin %31'i iç 
pazarda tüketilirken, %69'u ise dünya pazarlar�na ihraç edilmi�tir4.  

YÖNTEMB�L�M 

Ara�t�rman�n evreni, Sivas �ehir merkezinde ikamet eden 80238 haneden olu�maktad�r (Sivas Belediyesi Su Abone 
Kay�tlar�-2008). Ara�t�rman�n evrenini olu�tururken �ehir merkezinin tercih edilme nedeni, anket uygulanacak 
kat�l�mc�lara ula�man�n daha kolay olmas�d�r. Ara�t�rman�n evreni aileleri kapsamakt�r. Bunun nedenleri; tüketime 
temel olu�turan gelirin bireysel de�il aile geliri olmas�, bireyin temel tutum ve davran��lar�n�n ailede geli�mesi ve 
toplumdaki en büyük tüketici birimlerinden birinin aile olmas�d�r. Bu etmenler dikkate al�nd���nda, ara�t�rma 
evreninin olu�turulmas�ndaki temel dayanak noktas�, ürün seçiminde ve ürünün tüketilmesinde aile fertlerinin etkin 
rol oynad�klar� dü�üncesidir. 

Ara�t�rman�n ana kütlesi 80238 haneden olu�maktad�r. En uygun örneklemin belirlenmesi için %3 hata pay� ile 
a�a��daki formül kullan�lm��t�r (Ba� 2001:45): 

 

������������������������������������������������������������
4 http://sustainability.bsh.com.tr/page.aspx?id=12 
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Formülden de görülebilece�i gibi %3’lük hata pay� dikkate al�nd���nda, en uygun örneklem büyüklü�ü 1096 hane 
olarak belirlenmi�tir. Ba�ka bir ifadeyle, ula��lan bu say� ana kütlenin yakla��k %1,5’ine kar��l�k gelmektedir. 
Anketin uygulama a�amas�nda, fazladan yap�lan 90 anket ile birlikte örneklem büyüklü�ü 1186 haneye yükselmi�tir. 
Anketler üzerinde yap�lan ön inceleme sonras�nda 64 adet anket de�i�ik nedenlerle kullan��s�z görülmü� ve 
örneklemin son büyüklü�ü 1122 olarak tayin edilmi�tir.

 Ara�t�rman�n veri toplama sürecinde araç olarak anket kullan�lm��, kat�l�mc�lara kimlik bilgilerinin gizli kalaca�� 
yönünde taahhütte bulunulmu�, bu yolla yararl� ve objektif veriler elde edilmi�tir.  

Yüz yüze görü�me yönteminin kullan�ld��� veri toplama sürecinde, anketörler ankette yer alan sorular hakk�nda 
bilgilendirilmi� ve önceden belirlenmi� semtlerde ikamet eden aileler ile tesadüfî olarak görü�türülmü�tür.  

Anketörlerce getirilen anketler, ön incelemenin ard�ndan bir soruna rastlanmad� ise kodlanarak ve SPSS paket 
program�na girilerek, analize haz�r hale getirilmi�tir. Soruna rastlanan anketler, düzeltilmek üzere anketörlere geri 
gönderilmi�tir. 

Anket sorular�n�n haz�rlanmas� sürecinde, Saracel ve arkada�lar�n�n 2002 y�l�nda yapm�� olduklar� “Afyon ili tüketim 
analizi: Tüketici davran��lar� ve e�ilimleri” ba�l�kl� çal��mada yer alan sorular kullan�lm��t�r.  

Ara�t�rma verilerinin de�erlendirilmesi sürecinde Ki-kare (
2), Önem derecesi (P), Ki-kare ili�ki katsay�s� (C), 
Anlaml�l�k düzeyi (�) ve Aritmetik ortalama (M) teknikleri kullan�lm��t�r. 

Çal��man�n amaçlar� aras�nda, beyaz e�ya sektöründe tüketici sat�n al�m karar sürecinde marka, kalite ve fiyat 
de�i�kenlerinin etkilerinin gelir de�i�keni çerçevesinde ölçülmesi; beyaz e�ya sat�n al�m tercihinde marka, kalite ve 
fiyat de�i�kenlerinin görece önem düzeylerinin belirlenmesi ve beyaz e�ya sat�n al�m�nda etkin rol oynayan aile 
üyelerinin saptanmas� say�lmaktad�r.     

BULGULAR VE YORUM 

Çal��ma kapsam�nda görü�ülen kat�l�mc�lara beyaz e�ya sat�n al�m karar sürecinde aile bireylerinin etkinlik düzeyleri 
sorulmu� ve Tablo 1’de görülen sonuçlara ula��lm��t�r. 

 
Tablo 1. Beyaz E�ya Sat�n Al�m Karar 

Sürecinde Aile Üyeleri Etkinli�i 
 F % 
Anne 583 51,9 
Baba  534 47,6 
Çocuk     3   0,3 
Cevaps�z     2   0,2 
Toplam        1122    100 

 
Sivasl� ailelerin beyaz e�ya sat�n al�m kararlar�nda anne ile baban�n neredeyse ayn� etkinlikte oldu�u görülmektedir. 
Annenin az farkla daha etkin göründü�ü sonuçlar genel anlamda, Solomon’un (2004:419) ve Mucuk’un (2004:81) 
bulgular�n� destekler niteliktedir.  

Kat�l�mc�lara sat�n al�m karar sürecinin ekonomik boyutu ile ilgili sorulan ödeme �ekli ve ayl�k beyaz e�ya giderine 
ili�kin sonuçlar ilgili tablolar vas�tas�yla gösterilmektedir. 
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Tablo 2. Ödeme �ekli 
 F % 
Pe�in 198 17,6 
Kredi kart� 360 32,1 
Taksit 564 50,3 
Toplam        1122    100 

 

Beyaz e�ya ödeme �ekilleri ile ilgili sonuçlar pe�in sat�n al�m�n fazlaca ra�bet görmedi�ini göstermektedir. Bunun 
yerine büyük oranda (%82,4) taksitli sat�n al�m� ve kredi kartlar�n�n sundu�u özel sat�n al�m avantajlar�n� tercih eden 
ailelerin bütçelerinden beyaz e�ya ile ilgili ayl�k ne kadar paran�n ç�kt���n� gösteren sonuçlar Tablo 4’te 
görülmektedir.  

Tablo 3. Bütçeden Ayr�lan Pay (TL) 
 F % 
Yok 755 67,3 
1-50 TL   73   6,5 
51-100 TL 112 10,0 
101-150 TL   84   7,5 
151-200 TL   36   3,2 
201-250 TL   16   1,4 
251-300 TL   17   1,5 
301 TL +   27   2,4 
Cevaps�z    2   0,2 
Toplam        1122    100 

Taksitle beyaz e�ya sat�n alan ailelerin bütçelerinden yo�un olarak s�ras�yla 51-100 TL, 101-150 TL ve 1-50 TL 
aral���nda pay ay�rd�klar� görülmektedir. Beyaz e�yaya bütçelerinden büyük miktarlarda pay ay�ran ailelerin say�s�n�n 
nispeten az olmas�, Sivasl�lar�n beyaz e�ya ödemelerini uzun vadeye yayd�klar�n�n göstergesi olabilecektir.  

Tüketici sat�n al�m karar verme sürecinde, alternatifler de�erlendirilirken tüketicilerin hangi ölçütlere daha fazla 
önem verdiklerinin bilinmesinin pazarlamac�lar aç�s�ndan önemli oldu�unun vurgusu yap�lm��t�. Çal��man�n bu 
bölümünde, beyaz e�ya sat�n al�m� gerçekle�tirirken marka, kalite ve fiyat de�i�kenleri çerçevesinde söz konusu 
de�i�kenlerin görece önem düzeylerine ili�kin sonuçlara de�inilecektir. Söz konusu önem düzeyinin belirlenmesi 
amac�yla kat�l�mc�lara; marka, fiyat ve kalite de�i�kenlerini 3’lü likert ölçe�ine göre (1 en önemsiz, 3 ise en önemli 
olacak �ekilde) s�raland�rmalar� istenmi�tir.     

Tablo 5’ten de görülebildi�i gibi, çal��maya katk�da bulunan Sivasl� aileler beyaz e�ya sat�n al�m karar sürecinde 
alternatifleri de�erlendirirken kaliteye daha fazla önem vermektedirler. Kaliteyi marka izlerken, fiyat de�i�keni 
görece önem s�ralamas�nda son s�rada kendine yer bulmu�tur.  

 Tablo 4. Beyaz E�ya Sat�n Al�m Karar Sürecinde Marka, Kalite  
ve Fiyat De�i�kenlerinin Görece Önem Düzeyleri 

 Asgari 
De�er 

Azami  
De�er Ortalama 

Standart  
Sapma 

Marka 1 3 1,92 0,844 
Kalite 1 3 2,28 0,686 
Fiyat 1 3 1,81 0,835 

Çal��ma kapsam�nda yap�lan bir ba�ka analiz ile kat�l�mc�lar�n beyaz e�ya sat�n al�m�nda alternatifleri 
de�erlendirirken marka, kalite ve fiyat de�i�kenleri aras�nda olu�an görece önem s�ralamas�n�n toplam ayl�k gelir ile 
ili�kisi s�nanm�� ve ilgili tabloda gösterilen sonuçlara ula��lm��t�r. Bu analizde, kat�l�mc�lar�n yapm�� olduklar� önem 
s�ralamas� 1 son tercihi, 3 ilk tercihi yans�tacak �ekilde yeniden yap�land�r�lm��t�r. 
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Çal��maya konu olan marka, kalite ve fiyat de�i�kenleri için güvenilirlik testi yap�lm�� ve Cronbach alfa katsay�lar� 
hesaplanm��t�r. Güvenilirlik analizi sonucunda güvenilirlik katsay�s� 0.97 olarak bulunmu�tur. Buna göre alfa 
katsay�s�n�n çok güvenilir oldu�u söylenebilmektedir (Nakip, 2006:146). 

H1, H2 ve H3 hipotezlerini s�namak amac�yla yap�lan ki-kare analizi sonucunda marka, kalite ve fiyat de�i�kenlerinin 
görece önem s�ralamas�ndaki yerleri ile ailenin toplam ayl�k geliri aras�nda olumlu ili�kiler saptanm��t�r. Ba�ka bir 
ifadeyle, H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmi�tir. 

Tablo 5. Marka De�i�keninin Görece Önem S�ralamas�ndaki Yeri ile 
Ailenin Toplam Ayl�k Geliri Aras�ndaki �li�ki 

Görece Önem S�ras�  
1 2 3 Toplam 

Toplam Ayl�k Gelir F % F % F % F % 
500 TL’den az   17 27,9     7 11,5   37 60,7     61 100 
501-1000 TL 105 26,6 114 28,9 176 44,6   395 100 
1001-1500 TL 118 34,6   92 27,0 131 38,4   341 100 
1501-2000 TL   47 33,1   42 29,6   53 37,3   142 100 
2001 TL ve üzeri   68 38,0   61 34,1   50 27,9   179 100 
TOPLAM 355 - 316 - 447 - 1118 - 
ORAN (%) - 31,8 - 28,3 - 40,0 - 100 


2 = 30,869      p = 0,001      df = 8     �= 0,05      c = 0,164 
 

Tablo 6. Fiyat De�i�keninin Görece Önem S�ralamas�ndaki Yeri ile  
Ailenin Toplam Ayl�k Geliri Aras�ndaki �li�ki 

Görece Önem S�ras�  
1 2 3 Toplam  

Toplam Ayl�k Gelir F % F % F % F % 
500 TL’den az   23 37,7   23 37,7   15 24,6     61 100 
501-1000 TL 159 40,3   91 23,0 145 36,7   395 100 
1001-1500 TL   77 22,6   87 25,5 177 51,9   341 100 
1501-2000 TL   23 16,2   48 33,8   71 50,0   142 100 
2001 TL ve üzeri   21 11,8   48 27,0 109 61,2   178 100 
TOPLAM 303 - 297 - 517 - 1117 - 
ORAN (%) - 27,1 - 26,6 - 46,3 - 100 


2 = 84,899      p = 0,001      df = 8     �= 0,05      c = 0,266 
 

Tablo 7. Kalite De�i�keninin Görece Önem S�ralamas�ndaki Yeri ile 
Ailenin Toplam Ayl�k Geliri Aras�ndaki �li�ki 

Görece Önem S�ras�  
1 2 3 Toplam  

Toplam Ayl�k Gelir F % F % F % F % 
500 TL’den az   21 34,4   31 50,8     9 14,8     61 100 
501-1000 TL 131 33,2 191 48,4   73 18,5   395 100 
1001-1500 TL 146 42,8 162 47,5   33  9,7   341 100 
1501-2000 TL   72 50,7   52 36,6   18 12,7   142 100 
2001 TL ve üzeri   90 50,6   69 38,8   19 10,7   178 100 
TOPLAM 460 -  505 - 152  - 1117 - 
ORAN (%) - 41,2  - 45,2  - 13,6  - 100 


2 = 31,672      p = 0,001      df = 8     �= 0,05      c = 0,166 

Ki-kare ili�ki katsay�s� olarak bilinen, C ile ifade edilen ve de�i�kenler aras�ndaki ili�kinin gücünü belirleyen katsay�, 
bire yakla�t�kça iki de�i�ken aras�ndaki ili�kinin güçlü, s�f�ra yakla�t�kça ise zay�f oldu�unu gösterir (Nakip, 
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2006:297). Ki-kare ili�ki katsay�s� sat�r ve sütun say�s�n�n e�it oldu�u durumlarda daha güvenilir olmakla birlikte, 
sat�r ve sütun say�s�n�n e�it olmad��� durumlarda da kullan�l�r. Ancak bu durumda, gerçek C de�erinin bulunmas� 
gerekmektedir. Bunun için de öncelikle sat�r ve sütun say�lar�nda büyük olan de�er esas al�narak sat�r ve sütun say�s� 
e�itlenir ve a�a��da yer alan “Formül 2” yard�m�yla Cmax de�eri bulunur. Daha sonra “Formül 3”te görülen i�lem 
yap�larak Gerçek C bulunur (Nakip, 2006:297-298). 

Buna göre bu çal��mada ilgili tablolarda yer alan C de�erlerinin gerçek de�erleri �u �ekilde hesaplanm��t�r: 

 
 

 
C1= Hesaplanan ilk C de�eri 

Yukar�da gösterilen formüller temelinde yap�lan hesaplamalar sonucunda çal��man�n Cmax de�eri %89,4 olarak 
hesaplanm��t�r. Cmax de�eri esas al�narak yap�lan Gerçek C de�eri hesaplamalar� sonucunda ise marka, fiyat ve kalite 
de�i�kenlerine ili�kin Gerçek C de�erleri �u �ekilde bulunmu�tur: Gerçek Cmarka = 0,184; Gerçek Cfiyat = 0,297 ve 
Gerçek Ckalite = 0,185. 

De�i�kenler aras�ndaki olas� ili�kinin gücünün de�erlendirilmesine ili�kin e�ilim �u �ekildedir (Saracel ve di�, 
2002:35): 

  0,00 - 0,25     = Zay�f ili�ki 

  0,251 - 0,35   = Orta düzeyde ili�ki 

  0,351 - 0,50   = Güçlü bir ili�ki 

  0,501 – 1,0    = Çok güçlü ili�ki 

Analiz sonuçlar�na göre, marka de�i�keninin görece önem s�ralamas�ndaki yeri ile ailenin toplam ayl�k geliri aras�nda 
zay�f (C=0,184), fiyat de�i�keninin görece önem s�ralamas�ndaki yeri ile ailenin toplam ayl�k geliri aras�nda orta 
kuvvetli (C=0,297) ve kalite de�i�keninin görece önem s�ralamas�ndaki yeri ile ailenin toplam ayl�k geliri aras�nda ise 
yine zay�f (C=0,185) bir ili�ki saptanm��t�r. 
 
Buna göre, ailenin toplam ayl�k geliri artarken, marka ve kaliteye verilen önem de artmakta, ancak fiyat de�i�kenine 
gösterilen önem azalmaktad�r. Gelir düzeyleri ile birlikte, hayat standartlar� da artan Sivasl�lar�n bu yönde bir tutum 
göstermeleri �a��rt�c� olmam��t�r.  

Tablo 8. Hipotez Analizleri Sonuçlar� 

 
�LER� SÜRÜLEN H�POTEZLER 

KABUL 
VEYA RED 
DURUMU 

H1. Ailenin gelir düzeyi ile beyaz e�ya sat�n al�m karar sürecinde marka 
de�i�kenine verdi�i önem aras�nda ili�ki vard�r. KABUL 

H2. Ailenin gelir düzeyi ile beyaz e�ya sat�n al�m karar sürecinde kalite 
de�i�kenine verdi�i önem aras�nda ili�ki vard�r. KABUL 

H3. Ailenin gelir düzeyi ile beyaz e�ya sat�n al�m karar sürecinde fiyat 
de�i�kenine verdi�i önem aras�nda ili�ki vard�r. KABUL 

 

 

 

�[Formül 2] 

�[Formül 3] 
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SONUÇ 

Avrupa’n�n en büyük ikinci beyaz e�ya üreticisi konumuna gelmi� bir ülkede bu sektörde faaliyet gösteren onlarca 
marka oldu�u dikkate al�nd���nda, tüketicilerin sat�n al�m davran��lar�n�n hangi etmenler do�rultusunda �ekillendi�ini 
bilmek, beyaz e�ya üreticileri için hayati önem arz eder duruma gelmi�tir.  

Tüketici sat�n al�m karar sürecinde, pazarda yer alan markalar�n ürünlerini de�erlendiren tüketicilerin birçok ölçütü 
kullanarak bir karara vard��� bilinmektedir. Bu çal��ma kapsam�nda, beyaz e�ya sat�n al�m karar sürecinde 
tüketicilerin marka, kalite ve fiyat de�i�kenlerini ölçüt olarak görmeleri istenmi� ve söz konusu de�i�kenler temelinde 
analizler yap�lm��t�r. 

Yap�lan çal��man�n önemli bulgular� �u �ekilde s�rlanabilir: 

� Sivasl� ailelerin beyaz e�ya sat�n al�m karar sürecinde anne ve baban�n etkinliklerinin birbirine yak�n de�erler 
ald���, az farkla annenin biraz daha bask�n rol oynad��� görülmü�tür. 

� Çal��maya kat�lan ailelerin büyük ço�unlu�u beyaz e�ya ödemelerini kredi kart� yoluyla veya taksitle 
yapmaktad�r.  

� Marka, kalite ve fiyat de�i�kenleri ölçüt olarak nitelendiklerinde, söz konusu de�i�kenlerin görece önem 
s�ralamalar� kalite, marka ve fiyat �eklinde olmu�tur. 

� Dü�ük gelir gruplar�nda öncelikli ölçüt oldu�u görülen fiyat de�i�keni, ailelerin gelir düzeyleri artt�kça önemini 
kaybetmekte ve en son dikkat edilen ölçüt konumuna gerilemektedir. 

� Sadece ilk iki gelir grubunda ikincil derecede önemli konumda bulunan kalite de�i�keni ise di�er gelir 
gruplar�nda önem düzeyini art�rmakta ve bilhassa üst düzey gelir gruplar�nda ezici biçimde bir a��rl��a sahip 
olmaktad�r. 

� Ailenin toplam ayl�k geliri artarken, marka ve kaliteye verilen önem de artmakta, ancak fiyat de�i�kenine 
gösterilen önem azalmaktad�r.   

Çal��ma sonucunda, beyaz e�ya sat�n al�m sürecinde üreticilerin dikkat etmeleri gereken ba�l�ca unsurun kalite oldu�u 
ortaya ç�kmaktad�r. Beyaz e�yan�n s�k s�k sat�n al�nmayan bir tür dayan�kl� tüketim mal� olmas�, tüketicilerin 
alternatif de�erlendirme sürecinde ürünün maddi olmayan niteliklere yönelmesine neden olmu� olabilece�i ç�kar�m� 
yap�labilecektir.    

Bu çal��man�n sonuçlar� göz önüne al�nd���nda, beyaz e�ya üreticilerinin, ürün özelliklerinden hangisine daha fazla 
yo�unla�acaklar� karar�n� almadan önce, hedef tüketici grubunun gelir düzeyleri ile ilgili ara�t�rmalar yapmalar�n�n 
faydal� olabilece�i ileri sürülebilir. Öyle ki, dü�ük gelir düzeyine sahip bir tüketici profili olan i�letme önceli�ini 
dü�ük fiyat politikas�na vermelidir. Bununla birlikte, hedef kitlesini yüksek gelir düzeyine sahip tüketicilerin 
olu�turdu�u i�letmelerin yapmas� gereken yüksek kalite düzeyi sunumu ile birlikte marka ba�l�l��� yaratacak ek 
faydalar�n hedef tüketici kitlesine iletimidir. 
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