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Beyaz Esya Sektoriinde Marka, Kalite Ve Fiyat Degiskenlerinin Farkh Gelir Gruplarindaki
Ailelerin Satin Alim Kararlar1 Uzerindeki Etkileri

ibrahim Taylan Dértyol'

Ozet:Satin alim karar siireci kapsaminda tiriin segeneklerini degerlendiren tiiketiciler iiriin segimini yaparken farkl
olcttlerin etkisinde kalmaktadirlar. Rekabetin kuvvetli oldugu bir sektdr olan beyaz esya sektériinde de tiretici
sayisinin fazla olmasi, tiikketicilerin seceneklerinin artmasi sonucunu dogurmaktadir. Fazla secenegin daha karmasik
kildig: tiiketici satin alim karar siireci agamalarindan alternatiflerin degerlendirilmesi sirasinda marka, kalite ve fiyat
degiskenlerinin tiiketicinin nihai karar1 tizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu noktada, beyaz esya iireticilerinin
tiiketicilerin se¢im kararlarinda hangi dlgiitiin neye gére daha agir bastigini bilmesi, rekabet iisttinliigii saglayacak
irtin stratejilerinin gelistirilmesinde kolaylik saglayacaktir. Buna gore, ¢alismanin amaci Tiirkiye beyaz esya sektori
cercevesinde, marka, kalite ve fiyat degiskenlerinin aile satin alim karar siirecine ve bilhassa alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasina etkilerini 6l¢gmek ve ¢ikan sonuglar 15181nda beyaz esya tireticilerine yol gostermektir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kalite, Fiyat, Gelir, Beyaz Egya Sektorii, Tiiketici Satin Alim Karar Siireci.

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.

Key Words: Brand, Quality, Price, Income, White Good Industry, Customer Buying Decision Process.

GIiRiS

Cagdas pazarlama anlayisinda asil olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik pazarlama stratejileri gelistirmek ve
uygulamaktir. Bu baglamda, tiiketici davranislar1 konusu, giiniimiiz rekabet ortaminda ayakta kalabilme ugrasindaki
isletmelerin baslica yonlendiricilerinden biri konumumdadir. Isletmelerin olas1 miisterilerini anlamasi, satin alim
davraniglarint etkileyen etmenleri &grenmesi ve elde ettigi bilgileri sahaya basari ile yansitabilmesi, pazar
kosullarinda yasamini siirdiirebilme siirecinde hayati 6nem arz etmektedir. Aym sekilde, tiiketici triin algisini
etkileyen etmenlerin anlasilmasi iiriin yeniligi, pazarlama ve iletisim stratejilerinin secimi ve rekabet istiinliigiiniin

olusturulmast ile saglanmasi adimlarinda biiyiik oranda 6neme sahip olmakla birlikte, tiiketici ve pazar yonlii olmak,
gliniimiiz sektorlerin gelecek gelisim siire¢lerinde temel etmenler olarak tanimlanmaktadir  (Verbeke, 2000:523).

Cagdas pazarlama anlayisina tiiketici bakis acisindan yaklasildiginda, birgok secenegin ve birgok bilgi kaynaginin var
oldugu goriilmektedir. Hemen her sektorde birbiri ile rekabet eden birgok firmanin tiiketiciyi miisterisi haline getirme
yoniinde sarf ettigi cabalar, tiiketicilere karar verici niteligini kazandirmistir. S6z konusu yetiyi edinen tiiketici, istek
ve ihtiyaglarina uygun olan mal veya hizmeti satin almadan once, ilgili triinlere iliskin genis kapsamli bilgi
arastirmasim gelisen internet teknolojisi ile kolaylikla yapabilmektedir. Internet sayesinde seffaf bir goriiniime sahip
olan pazarda, tiiketici en uygun iriinii en uygun fiyat kosullarindan satin alabilme sansina sahip olmustur.
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Gelisen internet teknolojisi ile birlikte, pazar rekabet kosullari biraz daha artmus, tiiketicilerin bilgi diizeylerinin
yiikselmesi, pazarda isletmelerin elinde bulundurduklart giiciin yerini tiiketici lehine degistirmistir. Pazar1 ve
dolayisiyla satin alim siirecini yonlendirme giicii azalan igletmelerin, tiiketici satin alma karar siirecine daha fazla
odaklanmas1 ve bu siireci etkileyen etmenleri dogru ve etkin bigimde tanimlamasi bagarinin anahtari haline gelmistir.

Cagdas pazarlama anlayis1 ile birlikte ortaya ¢ikan bu gelismeler 15181nda, bu ¢alismada tiiketicilerin satin alim karar
stirecine marka bagliligi, kalite ve fiyat gibi degiskenlerin etkilerinin arastirilmasi istenmistir. Caligmanin bundan
sonraki boliimiinde, tiiketici satin alim karar siireci, aile yapisinin karar siirecine etkisi, marka baghilig, kalite, fiyat
ve Tirkiye beyaz esya sektorii ile ilgili bilgiler verilecektir.

TEORIK YAPI
Tiiketici satin alim karar siireci

Giintimiiz rekabet kosullarinda, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanabilmesi 6nemlidir. Bu siiregte
isletmelerin gereksinim duydugu bilgileri edinebilmek, s6z konusu bilgileri degerlendirmek, tiiketici davraniglarini
tim yonleriyle anlayabilmek ve bunlarin 1s18inda pazarlama karmasini sekillendirmek tizere stratejiler gelistirmek
amactyla tiiketici davraniglarinin bilinmesi, pazarlama cabalari i¢in bir zorunluluk halini almistir (Arslan, 2003:84).
Tiiketicilerin ve beklentilerinin anlasilmasinin, pazarlama kavraminin ve egiliminin merkezinde yer aldigini ifade
eden Rowley (1997:89), tiiketici satin alim karar siirecini, satin alim davranisinin anlagilmasi amaciyla tizerinde
durulmasi gereken bir olgu olarak gérmektedir. Siirecin dikkatle incelenmesi, pazarlama yoneticilerine tiiketicilerin
bilgi edinme yollari, tiiketici inan¢ ve tutumlarmin olugma siireci ve {iriin se¢me Olgiitlerinin belirlenmesi hakkinda
Onemli veriler sunacaktir (Solomon,2004:292).

Bir¢ok yazar tiiketici satin alim karar siirecinin birbirini izleyen adimlardan olustugunu ifade etmistir (Lihra ve Graf,
2007:149). S6z konusu adimlar Sekil 1°de goriilmektedir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya sorunun farkina varilmas ile baslayip, satin alim sonrasi1 degerlendirme ile son bulan
tiiketici satin alim karar siireci yedi alt siireci biinyesinde barmdirmaktadir. Bununla birlikte, Suominen karar siirecini
satin alim sonrasi degerlendirmelerin yer almadigi 5 farkli adima indirgemistir (Lihra ve Graf, 2007:149).
Suominen’in yapmis oldugu ayrim, Sekil 1°de parantez iginde gosterilmistir. Tiiketici satin alim karar siirecinin alt
siirecleri kisaca su sekilde 6zetlenebilir:

Intivacin Ortaya Cikmast veya Sorunun Farkina Varilmasi: Tiketicinin arzu ettigi durumu ile meveut durumu
arasinda bir dengesizligin oldugunu algilamasi (Islamoglu ve Altunisik, 2008:36), bagka bir deyisle gergek kosullar
ile arzulanan kosullar arasinda bir uyumsuzlugun fark edilmesi (Erdem, 2006:115) sonucu ortaya ¢ikan durumdur.

Bilgi Arastirma veya Alternatif Coziimler Arama: Bir sorunun veya ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, tiiketicinin
yeterli bilgiye ulasabilme amaciyla pazar ¢evresi ile ilgili veri toplama siirecidir (Solomon, 2004:297). Bu siiregte,
tiiketici oncelikle i¢sel kaynaklarina, yani deneyimlerine bagvuracaktir. Deneyimleri sonucu karar vermek ilizere
yeterli bilgiye ulasildigi disiiniiliirse, digsal kaynaklara bagvurmaya gerek duyulmayacaktir (Odabasi ve Baris,
2002:360).
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Sekil 1. Tiketici Satin Alim Karar Siireci

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

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Pazarda binlerce farkli markanin, ayn1 markanin bir¢ok ¢esidinin ve tim bunlar
icin tiiketicinin dikkatini ¢cekmek amaciyla hazirlanan reklamlarin olmasi nedeniyle satin alim karar siirecinin en zor
alt stireci olarak nitelenen (Ercis ve dig., 2008:36) alternatiflerin degerlendirilmesi siireci kapsaminda, pazarda yer
alan ve ilk bakista satin alinmasi olasi birgok aday tirtintin degerlendirilmesi yapilir (Solomon, 2004:297). Belirlenen
seceneklerin degerlendirilmesi hususunda en 6nemli unsur degerlendirilme siirecinde kullanilacak seg¢im olgiitlerine
karar verilmesidir (Odabas1 ve Barig, 2002:365). S6z konusu olgiitler arzulanan yararlar, kullanim 6zellikleri, sorun
cozme kapasitesi gibi genis kapsamh 6zellikler (Islamoglu ve Altumisik, 2008:43) olabilecegi gibi, sosyolojik ve
psikolojik faktorler (Erdem, 2006:116), maliyet ve performans gibi objektif olgiitler; marka imaji, prestij, moda
(Odabas1 ve Baris, 2002:366), markanin hatirlattigi duygular, toplumsal ddiiller, baskalarini etkileme ve toplumsal

125



Beyaz Esya Sektoriinde Marka, Kalite Ve Fiyat Degiskenlerinin
Farkli Gelir Gruplarindaki Ailelerin Satin Alim Kararlar1 Uzerindeki Etkileri Ibrahim Taylan Dértyol

statii (Islamoglu ve Altunisik, 2008:44) gibi siibjektif olciitler ve markaya y&nelik endiseler, fiyat ve kalite (Lysonski
ve dig.,1996:11) ile mense iilkesi (Solomon, 2004:314) olarak da siralanabilir. Ancak sayilan bu 6lgiitlerin her
tilketici ig¢in ayni 6nemlilik derecesine sahip oldugu soylenemediginden, 6lgiitlerin gorece onem diizeyleri de
degerlendirme siirecinde onem arz etmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2008:43). Tiiketici satin alim karar siireci
dahilinde alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda, tiiketicilerin hangi Olgiitlere agirlik verdigi pazarlama
acisindan onemlidir. Bu yiizden, pazarlamacilar hangi mallarda, hangi tiiketici gruplarimin, hangi degerlendirme
olgiitlerine agirlik verdigini arastirmalidirlar (Islamoglu ve Altumisik, 2008:44). Bu ¢alismada da, beyaz esya satin
alim stirecinde marka, fiyat ve kalite dlgiitlerinin gorece 6nem diizeyleri arastirilacaktir.

Satin Alim Karar: Verme: Tiketici satin alim karar siirecinde satin alim karari verme siirecinden 6nce yer alan
stireglerin basari ile tamamlanmis olmasi, satin alim karar1 verme siireci i¢in gerekli olmakla birlikte, yeterli degildir.
Ciinkil, satin alim isleminin gerceklesmesi baska kosullarin olusmasina da baghidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:45).
Islamoglu ve Altumsik adi gecen galismalarinda, s6z konusu kosullar1 zamanin uygunlugu, para kaynaklarmin yeterli
olmasi ve ihtiyacin onceligi seklinde siralamistir. Bu kosullara gore, drnegin nakit sikintis1 ¢eken bir tiiketici satin
alim kararindan vazgegebilecektir. Ayni sekilde, ihtiya¢ duyulan mal veya hizmetin, gelecek dénemlerde daha
avantajli kosullardan satin alinabilecegi beklentisi veya ayni anda ortaya g¢ikan iki ihtiyagtan sadece birini
giderebilecek maddi giice sahip olan tiiketicinin s6z konusu ihtiyaglar arasindan 6nceliklerine gére se¢im yapmasi
satin almama durumunu ortaya g¢ikaracaktir. Satin alma niyeti ile i¢ ice olan bu asamada satin alinan sey ile
niyetlenilen sey arasinda son anda belirli durumlarin etkisinde kalarak fark olusabilir. Tiiketicinin algiladig: riski
belirleyen bu etkiler, dis ¢evre etkisi, gelirde azalma, igsiz kalma, hastalanma ve ilgili {iriiniin yeni modelinin ¢tkmast
olarak siralanabilir ( Tek,1999:215).

Uriin Secimi: Tiiketici satin alim karar siirecinin 3. alt siirecinde alternatifler icerisinden belirli olgiitlere gore
degerlendirme yapan tiiketici, satin alim karar1 verme alt siirecinde gerekli tiim kosullar saglanip, satin alim karar1
aldiktan sonra ihtiyaglarina en uygun iiriin se¢imini yapacaktir (Islamoglu ve Altumsgik, 2008:45).

Satin Alim: Suominen tarafindan 6deme basliginda ele alman satin alim siirecinde, tiiketici se¢imini yaptig1 iiriin i¢in
ddeme iglemini gergeklestirmektedir (Lihra ve Graf, 2007:150).

Satin Alim Sonrasi Degerlendirmeler: Tiketici satin alma karar siirecinin son asamasinda, tiiketici satin alim
kararmnin etkilerini ve sonuglarmi degerlendirir (Odabasi ve Baris, 2002:386). Beklenen performans ile gergeklesen
performans arasinda yapilan karsilastirma sonucunda ti¢ durum ortaya ¢ikmaktadir: Tatmin olma, kismen tatmin olma
(Biligsel uyumsuzluk) ve tatmin olamama. Tatmin olan tiiketici i¢in siire¢ tamamlanmig (Erdem, 2006:117) ve
tiiketicinin yeniden ayni tirlinii veya markay: satin alma ihtimali yiikselmistir (Odabast ve Baris, 2002:387). Sekil
1’de de goriilebilecegi gibi tam tatmini yasayamayan tiiketici sikayetci davranislar igerisinde bulunarak, siireci baga
dondiirebilecektir.

Satin alma karar siirecine aile yapisinin etkisi

Odabas1 ve Barig (2002:246) dort tip aile olusumunun var oldugundan bahsetmektedir. Buna gore, tiiketici pazarinin
biiyiik bolimiinii kapsayan ekonomik birimler olan (Mucuk,2004:81) aileler genel olarak, kiiciik aile, genis aile,
ataerkil aile ve anaerkil aile bagliklarinda toplanmislardir. Kiigiik ailede iiye sayist az ve smirhidir. Cekirdek aile
olarak da bilinen ve anne, baba ve ¢ocuklardan olugan aile yapisinda anne ve baba tiiketim kararlan tizerinde esit
otoriteye sahiptir. Genis aile kavraminda iiye sayisi fazladir. Biiyiikanne, biiylikbaba ve evli ¢ocuklarin da birlikte
yasayabilecegi bu aile tipinde, tilketim kararlar1 tizerindeki etkileme giicii genele yayilmistir. Babanin egemenligine
dayanan aile tipi olarak tanimlanan ataerkil aile tiirtinde, her konuda oldugu gibi tiiketim aliskanliklarina da yon veren
kisi, sonsuz otoriteye sahip olan babadir. Anaerkil aile tiiriinde ise tiim konular tizerindeki egemenlik kesin ve mutlak
bir sekilde anneye aittir.

Gegmis ¢aligmalarin 1s18inda, Gi¢ farkli aile karar verme yapisinin varligindan bahsedilebilmektedir. Erkegin baskin
oldugu yapi, kadinin baskin oldugu yap1 ve ortak kararlarin alindig1 yap1 olarak sayilabilen yapilardan geleneksel aile
karar alma stireci bakis agisina sahip erkek baskin yapida, birgok karari veren kisi olarak baba, yani erkek 6ne
cikmaktadir. Ayni sekilde, kadin baskin yapida ise, anaerkil aile tiirtinde oldugu gibi karar mercii annedir. Cagdas
aile karar alma siirecini yansitan ortak kararlarn alindig: yapida ise esitlikgilik prensibi dogrultusunda tiim kararlar
ortak alinmaktadir (Nanda ve dig., 2006:110).
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Karar alma tiirlerini otonom karar (autonomic decision) ve ortak karar (syncratic decision) olarak gruplandiran
Solomon’a gore (2004:419), icerisinde beyaz esya satin alim kararmin da bulundugu otomobil, tatil, ev elektronigi,
mobilya gibi tiiketim mallarinin satin alim kararlarinda aile iiyelerinin ortak hareket ederek bir karara vardigi, ayni
sekilde, ailelerin egitim diizeyi arttik¢a, ortak karar alma oraninin arttig1 belirtilmektedir. Bu dogrultuda, Mucuk da
(2004:81) igerisinde beyaz esyanin da bulundugu dayanikli ev esyalarinin aliminda, ihtiyacin ortak belirlendigi ve
satin alimin birlikte yapildig1 vurgusunu yapmaktadir.

Marka baglhilig1

Giilmez ve Dortyol’a gore (2009:169) marka, liretici veya satici firmanin {iriin veya hizmetlerini tanimlayabilmek,
pazardaki diger isletme iiriin veya hizmetlerinden ayirt edebilmek i¢in kullanilan, yasal olarak koruma altina alinip
kullanildiginda ticari marka (trademark) adini alan isim, terim, tasarim, sembol veya bu kavramlarin bilesimidir.
Davis’in (2000:4), yaptig1 iddiali tanima gore ise, marka sadece isletmenin sattig1 sey degildir, marka igletmenin ta
kendisidir.

Pazar genisleme hiz1 ile rakip firma sayis1 genisleme hizinin ayn1 dogrultuda ilerlememesi, yani pazar biytikligii ayni
kalirken, yeni rakiplerin siirekli olarak ortaya ¢ikmasi giiglii bir markanin 6nemini artirmaktadir. Bu baglamda, marka
degeri kavrami ortaya gikacaktir. Isletme bakis agisindan, markayr da igeren pazarlama karmasi degeri ile marka
olmaksizin 6lgiilen pazarlama karmasi degeri arasindaki fark olarak tanimlanan marka degeri, miisteri bakis
acisindan, markal1 bir {iriine verilen tepki ile markali iiriine benzer 6zelliklere sahip ancak markasiz olan bir {irtine
verilen tepki arasindaki fark olarak kabul edilmektedir (Bristow ve dig., 2002:344).

Marka olgusu, tiiketici satin alim karar siirecinde, alternatiflerin degerlendirilmesi agamasinda kullanilmaktadir
(Jiang, 2004:74). Bir¢ok tiiketici arastirmasi, markanin tirtin kalitesi ile ilgili ipuglart veren harici bir isaret oldugunu
ifade etmektedir. Buna gore, mal veya hizmetin nesnel kalite diizeyinin 6l¢iilmesi zor oldugunda, tiiketiciler tirtin
ozelliklerine odaklanmaktan uzaklasip, marka olgusuna yonelmektedir (Bristow ve dig., 2002:345-346). Markanin
trtinin degerlendirme olgiitii olarak kullanilmasi, inlii markalarin risklerinin az olduguna inanilmasimin bir
sonucudur. Bu nedenle, tiiketici herhangi bir risk ile karsilasmamak ya da karsilagabilecegi riski azaltabilmek i¢in
markay1 bir degerlendirme 6lgiitii olarak ele alabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:45).

Teng ve arkadaslar1 (2007:29), belirli bir markaya karsi gelistirilen tutum ile s6z konusu markanin satin alinmast
arasinda olumlu bir iligskinin varligindan bahsetmis, secim yapilacak kitle igerisindeki tiim olast markalara karst
takinilan tutumun tiiketici satin alim karar stirecini etkileyecegini vurgulamigtir. Belirli bir nesneye kars1 gelistirilen
tutum, soz konusu nesne ile ilgili deneyimlerin dogrudan etkisi altindadir. Gegmisteki dogrudan ve dolayli (agizdan
agza iletisim) deneyimler sonucunda markaya kars: gelistirilen tutumlar karar siireci kapsaminda biiyiik 6neme
sahiptir. Bu siire¢ sonucunda ortaya marka asinalig1 kavrami ¢ikacaktir. Marka ile ilgili reklamlara maruz kalmak,
aligveris esnasinda marka ile karsilagsmak veya ilgili markay1 satin alip denemek gibi eylemler ile olusan ve artan
marka asinaligi, marka ile ilgili daha iyi bilgi yapisi saglamakta, marka ile ilgili algilanan riskin azalmasina ve
markaya yo6nelik satin alma egiliminin yiikselmesine olanak vermektedir (Park ve Stoel, 2005:150).

Kurt Salmon Kurumu’nun yapmis oldugu bir ¢alisma, Amerikali tiiketicilerin %62’sinin ve Biytik Krallik’taki
tiketicilerin %67’sinin aradiklart markay1 bulamadiklar takdirde, baska bir markay1 satin almay1 reddettiklerini ve
istedikleri markay1 bulmak tizere bagka bir magazaya gegtiklerini bulgulamistir. Bu baglamda, uzun dénemde basarili
olmak isteyen bir isletme, markasma baglilik gosteren miisteriler elde etmek ve bu miisterilerin iiriin tatminine
ulasabilmelerini saglamak i¢in marka bagliligint yapilandirmalidir (Oh ve Fiorito., 2002:206).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan, bir tiiketicinin bir iirlin grubu igerisinden ayni markayi siirekli satin alma
derecesi olarak tanimlanan’ marka baghihg, tiiketicilerin satin alma siirecinde ortaya ¢ikan ve davramssal ve biligsel
kokleri olan bir tutumdur (Firat ve Azmak, 2007:255). Oh ve Fiorito’nun ¢alismalarinda (2002:208) yer alan ve Guest
tarafindan yapilan tanima gore ise marka bagliligi, tikketici tercih ve satin alim davranislarinda siireklilik saglayan bir
tutumdur.

Tiketici satin alim karar siirecinde ortaya ¢ikabilecek en olumlu ¢ikti olarak nitelenen (Oh ve dig., 2002:208) marka
bagliligin olusabilmesi igin, marka ile ilgili olumlu tutumlar vurgulanarak tekrar eden bir satin alim siireci

2 http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B#brand
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olusturulmalidir. Boylelikle zaman igerisinde, marka bagliligi temelinde satin alim kararlart siireklilik kazanmis bir
hal alacaktir (Solomon, 2004:318-319).

Kalite

Uriiniin sahip oldugu &zelliklerin, beklenen tiiketici tepkisi temel alinarak Slgiilmesi seklinde tammlanan kalite®
kavrami Becker tarafindan (2000:158), bir mal veya hizmetin, belirli ihtiyaclar1 tatmin etme yetenegi ile ilgili
ozelliklerinin toplami olarak ifade edilmistir.

Uriin kalitesi degerlendirilmesi siirecinde iki farkli bakis agismin var oldugu bilinmektedir. Nesnel kalite ve &znel
(algilanan) kalite olarak isimlendirilen bu degerlendirme yaklagimlarindan nesnel kalite degerlendirilmesi siirecinde,
urtin, Urtin ile ilgili stiregler ve kalite kontrolii gibi degiskenlerin teknik, dlgiilebilir ve dogrulanabilir dogast 6n planda
yer almaktadir. Algilanan kalite veya 6znel kalite degerlendirilmesinde ise, tiiketicilerin kalite algilama ve yargilama
degerleri yonlendirici niteligindedir (Espejel ve dig., 2007:683).

Bununla birlikte, tiiketicilerin belirli bir mal veya hizmetin kalitesi ile ilgili bir karara varmasi, belirli agsamalari
icermektedir. S6z konusu asamalar1 biinyesinde barindiran tiiketici kalite algilama stireci Sekil 2°de goriilmektedir.

Kisisel ve Durumsal Degiskenler

Tecribe g o
Edilen I em noues atin Alim
Kalite Eglimi

Ozelliklen

!

Beklenen
Kalite
Ozellikleri

' Uyanc '

. Deneyim
I¢sel

Arastirma

Dassal -

Giiven

Satin Alma Siireci Kullanim Siireci

Sekil 2. Tiiketici Kalite Algilama Siireci
Kaynak: Hansen (2005:502), Fondes ve Flavian (2006:649) ve Becker (2000:164)’den derlenmistir.

Hansen’in adi gecen g¢alismasindan (2005:502) derlenen ve Sekil 2°de de goriildiigii gibi, kisisel ve durumsal
degiskenlerin etkisinde sekillenen tiiketici kalite algillama siireci, satin alma ve kullanma donemlerinde ele
alinmaktadir. Satin alma durumunda, siireci etkileyen etmenler uyaric1 ve beklenen kalite 6zellikleri iken, kullanim
durumunda etkili olan etmenler tecriibe edilen kalite 6zellikleri, memnuniyet ve satin alim egilimidir.

Siireci etkileyen kisisel etmenler arasinda, tiiketici bagliligi, gecmis deneyimler, kalite bilinci, tercihler, egitim diizeyi
ve yas degiskenleri sayilirken (Hansen, 2005:504), tiiketici kalite algisin1 yonlendiren durumsal degiskenlerin;
aligveris yerinin konumu, satin alim amaci, bilgi edinme alt siireci ve kiiltiir, sosyal sinif, aile gibi sosyal etmenlerden
olustugu ifade edilmektedir (Fandos ve Flavian, 2006:652).

Tiiketici kalite algilama siireci uyarici ile baglar ve satin alim egilimi ile son bulur. Tiiketici kalite beklentilerinin
kalite uyaricis1 temelinde sekillendigi ve kalite uyaricilarinin fiili tiiketimden once tiiketici algisini etkileyen tirtin
Ozelliklerini icerdigi kabul edilmektedir (Hansen, 2005:504). Siire¢ icerisinde daha sonra, beklenen kalite 6zellikleri

? http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P#product+quality
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ile tecriibe edilen kalite ozellikleri karsilastirmasi yapilarak satin alim egilimine yon verilir. Uriin kullanim
durumunun siirece katildigi bu karsilastirma asamasinda eger memnuniyet hissi ortaya ¢ikarsa, siirece konu olan
driiniin kaliteli oldugu algis1 ortaya ¢ikar ve tiiketiciden ileriki satin alimlarinda s6z konusu iriinii satin alma
egiliminde bulunmasi beklenir. Karsilagtirma sonucunda memnuniyetsizlik ortaya ¢iktiinda ise, tiiketicinin farkli
arayislara girecegi beklenecektir. Bu noktadan itibaren tiiketici kalite algilama stireci daha detayli olarak
incelenecektir.

Igsel (merkezi) ve dissal (gevresel) uyaricilar olarak ikiye ayrilan uyaricilardan igsel veya merkezi uyaricilar duyulara
hitap eden uyaricilar olarak tanimlanmaktadir (Fandos ve Flavian, 2006:649). Becker (2000:168) tarafindan iiriiniin
goriiniisii, sekli, rengi veya sunumu seklinde orneklendirilen igsel uyaricilar {irliniin fiziksel yapisinda farklilik
yaratilmadan degistirilemezler (Hansen, 2005:502). Digsal veya ¢evresel uyaricilar olarak adlandirilan uyaricilar,
driiniin farklilasmasina olanak veren ve triiniin fiziksel yapisinda farklilik yaratilmaksizin degistirilebilen, marka,
etiket, tasarim, kullanim bilgisi, sosyal ve kiiltiirel ¢agrisimlar ile menge tilkesi, fiyat, magaza ve tiretim bilgisi gibi
degiskenlerdir (Hansen, 2005:502; Becker, 2000:168; Fandos ve Flavian, 2006:649). Pazarlamacilarin {irlin
ozellikleri ile ilgili sinirl bilgi vermeleri ve tirtinler ilgili tam anlamiyla bilgili olmak isteyen tiiketicinin katlanmak
durumunda oldugu yiiksek bilgi edinme maliyeti, tiiketicilerin satin alim aninda marka, fiyat, mense tilkesi gibi
degiskenler iizerinden kalite yargilamasi yapmasina neden olmaktadir (Estelami, 2008:198).

Beklenen kalite ozellikleri deneyime dayali 6zellikler, arastirmaya dayali 6zellikler ve giivene dayali 6zelliklerden
olugmaktadir. Sadece iiriin kullanimi veya tiiketimi siireglerinde goriilebilir olan ve duyu organlarina yonelik kalite
algisint siirecinde etkili olan igsel uyaricilar olarak tanimlanan (Fandos ve Flavian, 2006:648) deneyime dayal: tiriin
ozellikleri tiketici tarafindan ancak kullanim safhasinda degerlendirilebilir veya algilanabilir (Hansen, 2005:502).
Arastirmaya dayali tirtin 6zellikleri aligveris aninda 6nem kazanan igsel ve digsal uyaricilardan olusmaktadir (Becker,
2000:164) ve kaliteye gore secime dogrudan etki etmektedir (Fandos ve Flavian, 2006:648). Giivene dayali iiriin
ozellikleri ise satin alim veya tiiketim stiregleri disinda goriilebilen, satin alim ya da tiiketim esnasinda algilanamayan,
ancak agizdan agza iletisim ve medya aracili ile hakkinda bilgi edinilen (Becker, 2000:164) baska bir deyisle sadece
uzman bir kisi veya kurumun yonlendirmesi sonucunda algilanabilen (Hansen, 2005:502) i¢sel ve dissal uyaricilardan
olusmaktadir.

fcsel ve digsal uyaricilar temelinde sekillenen beklenen kalite o6zellikleri iiriin kullanim asamasinda tecriibe
edilmektedir. Kullanim asamasinda tiiketici davranislar1 beklenen kalite ozellikleri ile tecriibe edilen Kkalite
Ozelliklerinin kargilagtirilmas1 sonucunda sekil almaktadir. Yapilan karsilagtirma sonucunda memnun kalmayan
tiiketicinin, kaliteli tirtinleri tercih edecegi ve satin alim egilimi gostermeyecegi ya da ters bir ifade ile karsilastirma
sonucunda memnuniyet gosteren tiiketicinin satin alim egiliminde bulunacagi beklenmektedir (Hansen, 2005:503).

Fiyat

Bir mal veya hizmeti elde edebilmek i¢in 6denmesi gereken para miktar1 olarak tanimlanan fiyat (Tek, 1999:448),
Lichtenstein ve arkadaslar1 tarafindan tim satin alim durumlarinda yer almasi sebebiyle tiiketici davraniglarinin
merkezinde yer alan bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Moore ve Carpenter, 2006:266). Gaston-Breton bir
calismasinda (2006:273), fiyatin sadece nesnel bir degisken olmadigini, ayn1 zamanda parasal olan veya olmayan
boyutlar1 (zaman, ¢aba, arastirma, psikoloji vb.) igceren algisal bir degisken oldugunun altimi ¢izerek, fiyatin tiiketici
davraniglarinda oynadigi rolii ifade etmistir. Buna gore, tiiketici davranislar1 kapsaminda fiyat, tirtintin gergek fiyati
degildir. Tiiketici davranislarini ve dolayistyla satin alim karar siirecini etkileyen fiyat, tiiketici tarafindan kodlanan
fiyattir.

Fiyatin satin alim karar siirecine etkisi, Matzler ve arkadaslarinin ¢aligmasindan derlenen Sekil 3 ¢ercevesinde ele
almacaktir.
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Aragtirma Degerlendirme Karar verme Uran kullanmm II Tekrar satin ahm
1 Fiyat Nisbi tiyat ve Fiyatitimaty/ Fiyat Fiyat/kalite orani, |
seffafligi fiyat/kalite orani dogrulugu giivenirligi fiyat dogrulugu

Sekil 3. Tiiketici Karar Verme Siireci ve Fiyat
Kaynak: Matzler ve dig. 2006:218 .

Sekil 3’te tiiketici satin alim karar verme siirecinin temel agsamalari ve s6z konusu agamalar1 etkileyen fiyat ile ilgili
olgular goriilmektedir.

Tiketiciler herhangi bir {irtin ile ilgili satin alim karar1 vermeden 6nce, iirtin seceneklerinin kalite ve fiyat diizeyleri
ile ilgili bilgi edinmek isteyecektir. Arastirma yapmanin igerdigi parasal ve zamansal kisitlar ile tiiketicilerin
ureticilerden triinler ve fiyatlara iliskin dogru, diiriist ve tam bilgi talep etmeleri fiyat seffafliginin onemini
arttirmaktadir. Fiyat seffafligy, tiiketicinin tirtin fiyatlar ile ilgili acik, kapsamli ve giincel bilgilere kolay bicimde
ulasabildikleri durumda ortaya ¢ikmaktadir (Matzler ve dig., 2006:218-219).

Fiyat seffafligi sayesinde olasi iiriin seceneklerinin fiyat diizeylerinden haberdar olan tiiketici degerlendirme
stirecinde nisbi fiyat ve fiyat/kalite oram1 kavramlarindan yararlanmaktadir. Literatiirin de destekledigi gibi,
tiketicilerin degerlendirme siirecinde fiyati olumlu ya da olumsuz yonde algilamasi, satin alim davranislarini
etkilemektedir (Moore ve Carpenter, 2006:266). Buna gore, olumlu olarak algilandiginda kalite, sayginlik ve statii
gibi olgular1 isaret eden fiyat, olumsuz algilandiginda ise ekonomik kayip olarak nitelenmektedir. Uriin
seceneklerinin karsilastirilmast ve degerlendirilmesi asamasinda bu noktada, nisbi fiyat, kalite/fiyat oran1 ve fiyat
dogrulugu gibi kavramlar 6nem kazanmaktadir. Fiyat tatminini ve dolayisiyla {irtin tatminini dogrudan etkileyen nisbi
fiyat, tiiketicilerin pazarda rekabet eden riin fiyatlarini karsilastirmasi olarak tanimlanmaktadir (Matzler ve dig.,
2006:220). Fiyat diizeylerinde goriilen dalgalanmalar ve diistisler 6zellikle fiyat esnekligi yiiksek olan iiriinlerin satin
alim karar siirecini etkileyecektir. Buna gore, pahali bir markanin fiyat diizeyinde goriilen diisiis, s6z konusu {irtiniin
talep diizeyini artirirken, diger markalarm talep edilirligine olumsuz yansiyacaktir (Alvarez ve Castelles, 2008:28).
Degerlendirme stirecinde etkili olan bagka bir kavram olan fiyat/kalite oranina gore fiyat diizeyi, kalite diizeyi ile
olumlu iliski igerisindedir (Moore ve Carpenter, 2006:266). Islamoglu ve Altunisik’in da belirttigi tizere, tiiketiciler
genellikle yiiksek fiyatli mallart kaliteli olarak algilarlar (2008:45). Matzler ve arkadaslari, fiyat/kalite oranini,
algilanan maliyet ve algilanan kalite kavramlar iizerinden agiklamislardir (2006:220). Buna gore, eger algilanan
kalite, algilanan maliyeti asarsa, tiiketicinin ilgili tirline addettigi deger yiiksek olacaktir, aksi halde, yani maliyetin
kaliteyi astigi durumlarda ise deger diisecektir.

Nisbi fiyat ve fiyat/kalite oranina gére degerlendirme yapan tiiketicilerin karar verme siirecinde dikkate aldiklart
fiyatla baglantili olgular fiyat giiveni ve fiyat dogrulugudur. Fiyat giiveni olgusu, tiiketicilerin fiyat bilgisi edinmek
tizere fazla caba sarf etmeye gerek gormedikleri durumlarda basvurduklar bir kavram olarak tanimlanirken, fiyat
dogrulugu olgusunun da fiyatlara kars1 gelisen tiiketici tutumu tizerinde etkili olan psikolojik bir etmen oldugunun alt1
cizilmektedir (Matzler ve dig., 2006:221).

Yapilan degerlendirmeler 1s18inda gerceklestirilen kullanim asamasinda etkili olan fiyat olgusu ise fiyat
giivenirligidir. Uriin tatminini ve dolayistyla tekrar satin alma islemini dogrudan etkileyen fiyat giivenirligi, tiiketici
zihninde olusan yiiksek beklentilerin yerine getirilmesi ve fiyat ile ilgili olumsuz siirprizlerden tiiketicinin korunmast
olarak anlagilmaktadir (Matzler ve dig., 2006:221). Fiyat giivenirligi ancak, fiyat diizeylerinin beklenmedik sekilde
artmamasi, gizli maliyetlerin fiyata eklenmemesi, tiiketicilerin fiyat artiglari ile ilgili dogru bi¢cimde bilgilendirilmesi
ve bu yolla uzun donemli giivene dayali iliskinin saglanmasi ile yapilandirilabilecektir.
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Beyaz esya sektorii kapsaminda aile satin alim karar siirecini dogrudan etkileyecegi diistiniilen marka, kalite ve fiyat
degiskenleri ile ilgili verilen bilgiler 1s1¢3inda, bu caligmada ailenin gelir diizeyi ile marka, kalite ve fiyat
degiskenlerine verdikleri 6nem dereceleri arasindaki iliski incelenecektir. Oh ve Fiorito tarafindan yapilan ¢alismada
(2002:210-212), gelir duzeyi degiskenini de iginde barindiran sosyo-ekonomik degiskenler ile marka baglilig
arasindaki iligki irdelenmis ve yiiksek sosyo-ekonomik degerlere sahip olan tiiketicilerin ilgili markaya daha yiiksek
baglilik gosterdikleri goriilmiistiir. Oh ve Fiorito’nun adi gegen c¢alismalarinda, marka bagliligi kapsaminda sosyo-
ekonomik degerlerin 6nemine yaptiklari vurgunun benzerini Bristow ve arkadaslar1 (2002:352), hedef tiiketicilerin
s6z konusu demografik ve sosyo-ekonomik &zelliklerinin etkilerinin pazarlama yoneticileri tarafindan anlasilmasinin
yararina dikkat ¢ekerek yapmuglardir. S6z konusu caligmalar 1s1¢inda, bu ¢alismanin diger hipotezleri su sekilde
olusmustur.

HI. Ailenin gelir diizeyi ile beyaz esya satin alim karar siirecinde marka degiskenine verdigi onem arasinda
iligki vardir.

H2. Ailenin gelir diizeyi ile beyaz esya satin alim karar siirecinde kalite degiskenine verdigi 6nem arasinda iligki
vardir.
H3. Ailenin gelir diizeyi ile beyaz esya satin alim karar siirecinde fiyat degiskenine verdigi 6nem arasinda iliski
vardir.

Tiirkiye beyaz esya sektirii

Tiirkiye Beyaz Esya Sektorii ile ilgili giincel bilgiler, Thracati gelistirme Etiid Merkezi IGEME’nin 2008 Beyaz Esya
Sanayi Raporu’ndan derlenmistir. Buna gore, 1955 yilinda Argelik’in ilk igletmesi Siitliice fabrikasinda faaliyete
baslayan beyaz esya sanayisi, sonraki yillarda biiytik gelismeler gostererek tilke sanayisinin onemli sektorlerinden
biri haline gelmistir. Ulkemiz, 70 milyonluk niifusa sahip olmasi, bu niifus icinde gen¢ niifusun yogunlugu ve bityiik
aileden ¢ekirdek aileye gecis siireci yasanmasi gibi nedenlerle, ev aletleri {ireten firmalar i¢in ¢ok cazip bir pazar
durumundadir. Sektdrde 50°nin tizerinde orta 6lgekli imalat¢1 ve biiyiik {ireticilerin yan1 sira, sayilar1 500 iin tizerinde
oldugu tahmin edilen aksam ve parga imalatgist faaliyet gostermektedir. Tirk beyaz esya ireticileri basit montaj
hatlarryla basladiklari imalat faaliyetlerini, bugiin kendi tasarim ve teknolojilerini yaratacak hatta disari teknoloji
transfer edecek diizeye getirmislerdir. Sektoér ayn1 zamanda stki miisteri bagliligmna sahip giiclii markalar yaratmustir
ve basta Avrupa Birligi (AB) olmak iizere dis pazarlarda varligini giiglendirmektedir. Sektordeki baglica markalar,
Arcelik, Beko, Altus, Aygaz, (Argelik); Profilo, Bosch, Siemens (BSH-Profilo); Vestel (Vestel); Ariston ve Indesit
(Indesit)’tir.

2007 yilinda buzdolabi, camasir makinesi, bulasik makinesi ve firin tiretimini %5 artirarak 16.2 milyon birim beyaz
esya tireten Tiirkiye, Avrupa'nin en biiyiik ikinci beyaz esya tireticisi konumuna yiikselmis; 6.9 milyon buzdolabi, 5.2
milyon ¢amasir makinesi, 2.3 milyon firn ve 1.8 milyon bulasik makinesinden olusan toplam tiretimin %31'i i¢
pazarda tiiketilirken, %69'u ise diinya pazarlarina ihrag edilmistir*.

YONTEMBILIM

Aragtirmanin evreni, Sivas sehir merkezinde ikamet eden 80238 haneden olugmaktadir (Sivas Belediyesi Su Abone
Kayitlari-2008). Arastirmanmn evrenini olustururken sehir merkezinin tercih edilme nedeni, anket uygulanacak
katilimcilara ulasmanin daha kolay olmasidir. Arastirmanin evreni aileleri kapsamaktir. Bunun nedenleri; tiiketime
temel olusturan gelirin bireysel degil aile geliri olmasi, bireyin temel tutum ve davraniglarinin ailede gelismesi ve
toplumdaki en biiytlik tiiketici birimlerinden birinin aile olmasidir. Bu etmenler dikkate alindiginda, arastirma
evreninin olusturulmasindaki temel dayanak noktasi, iiriin se¢iminde ve iriiniin tiiketilmesinde aile fertlerinin etkin
rol oynadiklari diigiincesidir.

Arastirmanin ana kiitlesi 80238 haneden olusmaktadir. En uygun 6rneklemin belirlenmesi igin %3 hata pay1 ile
agagidaki formiil kullanilmigtir (Bag 2001:45):

* http://sustainability.bsh.com.tr/page.aspx?id=12
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n = N F il 1
I+ *0,032)] "o
80238
n= = 1095,9349 = 1096
1+(80238 *0,032 )

Formiilden de goriilebilecegi gibi %3’liik hata pay1 dikkate alindiginda, en uygun 6rneklem biiyiikliigii 1096 hane
olarak belirlenmistir. Bagka bir ifadeyle, ulasilan bu say1 ana kiitlenin yaklasik %1,5’ine karsilik gelmektedir.
Anketin uygulama asamasinda, fazladan yapilan 90 anket ile birlikte 6rneklem biyiikliigii 1186 haneye yiikselmistir.
Anketler tizerinde yapilan 6n inceleme sonrasinda 64 adet anket degisik nedenlerle kullanigsiz goériilmiis ve
orneklemin son biiytikligii 1122 olarak tayin edilmistir.

Arastirmanin veri toplama siirecinde ara¢ olarak anket kullanilmis, katilimeilara kimlik bilgilerinin gizli kalacagi
yoniinde taahhiitte bulunulmus, bu yolla yararl ve objektif veriler elde edilmistir.

Yiiz ylize goriigme yonteminin kullanildigi veri toplama siirecinde, anketorler ankette yer alan sorular hakkinda
bilgilendirilmis ve 6nceden belirlenmis semtlerde ikamet eden aileler ile tesadiifi olarak goriistirilmustiir.

Anketorlerce getirilen anketler, 6n incelemenin ardindan bir soruna rastlanmadi ise kodlanarak ve SPSS paket
programina girilerek, analize hazir hale getirilmistir. Soruna rastlanan anketler, diizeltilmek {izere anketérlere geri
gonderilmistir.

Anket sorularinin hazirlanmasi stirecinde, Saracel ve arkadaslarinin 2002 yilinda yapmis olduklar1 “Afyon ili tiketim
analizi: Tuketici davraniglar1 ve egilimleri” baglikli caligmada yer alan sorular kullanilmustir.

Arastirma verilerinin degerlendirilmesi siirecinde Ki-kare (x), Onem derecesi (P), Ki-kare iliski katsayisi (C),
Anlamlilik diizeyi (o) ve Aritmetik ortalama (M) teknikleri kullanilmistir.

Calismanin amaglart arasinda, beyaz esya sektoriinde tiiketici satin alim karar siirecinde marka, kalite ve fiyat
degiskenlerinin etkilerinin gelir degiskeni ¢ercevesinde dlciilmesi; beyaz esya satin alim tercihinde marka, kalite ve
fiyat degiskenlerinin gérece 6nem diizeylerinin belirlenmesi ve beyaz esya satin aliminda etkin rol oynayan aile
iyelerinin saptanmasi sayilmaktadir.

BULGULAR VE YORUM

Calisma kapsaminda goriisiilen katilimcilara beyaz esya satin alim karar siirecinde aile bireylerinin etkinlik diizeyleri
sorulmus ve Tablo 1°de goriilen sonuglara ulagilmistir.

Tablo 1. Beyaz Esya Satin Alim Karar
Siirecinde Aile Uyeleri Etkinligi

F %
Anne 583 51,9
Baba 534 47,6
Cocuk 3 0,3
Cevapsiz 2 0,2
Toplam 1122 100

Sivasli ailelerin beyaz esya satin alim kararlarinda anne ile babanin neredeyse ayni etkinlikte oldugu goériilmektedir.
Annenin az farkla daha etkin goériindiigti sonuglar genel anlamda, Solomon’un (2004:419) ve Mucuk’un (2004:81)
bulgularim destekler niteliktedir.

Katilimcilara satin alim karar siirecinin ekonomik boyutu ile ilgili sorulan 6deme sekli ve aylik beyaz esya giderine
iliskin sonuglar ilgili tablolar vasitasiyla gosterilmektedir.
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Tablo 2. Odeme Sekli
F %
Pesin 198 17,6
Kredi karti 360 32,1
Taksit 564 50,3
Toplam 1122 100

Beyaz esya odeme sekilleri ile ilgili sonuglar pesin satin alimin fazlaca ragbet gormedigini gostermektedir. Bunun
yerine biiyiik oranda (%82,4) taksitli satin alimi ve kredi kartlarinin sundugu 6zel satin alim avantajlarini tercih eden
ailelerin biitcelerinden beyaz esya ile ilgili aylik ne kadar paranin ¢iktigini gosteren sonuglar Tablo 4°te
goriilmektedir.

Tablo 3. Biitceden Ayrilan 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 14
251-300 TL 17 1,5
301 TL + 27 2,4
Cevapsiz 2 0,2
Toplam 1122 100

Taksitle beyaz esya satin alan ailelerin biitgelerinden yogun olarak sirasiyla 51-100 TL, 101-150 TL ve 1-50 TL
araliginda pay ayirdiklar1 goriilmektedir. Beyaz esyaya biitgelerinden bityiik miktarlarda pay ayiran ailelerin sayisinin
nispeten az olmasi, Sivaslilarin beyaz esya 6demelerini uzun vadeye yaydiklarinin géstergesi olabilecektir.

Tiiketici satin alim karar verme siirecinde, alternatifler degerlendirilirken tiiketicilerin hangi olgiitlere daha fazla
6nem verdiklerinin bilinmesinin pazarlamacilar agisindan 6nemli oldugunun vurgusu yapilmisti. Calismanin bu
boliimiinde, beyaz esya satin alimi gerceklestirirken marka, kalite ve fiyat degiskenleri ¢ercevesinde s6z konusu
degiskenlerin goérece dnem diizeylerine iliskin sonuglara deginilecektir. S6z konusu 6nem diizeyinin belirlenmesi
amactyla katilimcilara; marka, fiyat ve kalite degiskenlerini 3’1i likert 6lgegine gore (1 en 6nemsiz, 3 ise en onemli
olacak sekilde) siralandirmalari istenmistir.

Tablo 5’ten de goriilebildigi gibi, ¢alismaya katkida bulunan Sivasl aileler beyaz esya satin alim karar siirecinde
alternatifleri degerlendirirken kaliteye daha fazla 6nem vermektedirler. Kaliteyi marka izlerken, fiyat degiskeni
gérece onem siralamasinda son sirada kendine yer bulmustur.

Tablo 4. Beyaz Esya Satin Alim Karar Stirecinde Marka, Kalite
ve Fiyat Degiskenlerinin Gérece Onem Diizeyleri

Asgari Azami Standart

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

Calisma kapsaminda yapilan bir baska analiz ile katilimcilarin beyaz esya satin aliminda alternatifleri
degerlendirirken marka, kalite ve fiyat degiskenleri arasinda olusan gorece 6nem siralamasinin toplam aylik gelir ile
iliskisi sinanmus ve ilgili tabloda gosterilen sonuglara ulagilmistir. Bu analizde, katilimeilarin yapmis olduklari 6nem
siralamasi 1 son tercihi, 3 ilk tercihi yansitacak sekilde yeniden yapilandirilmistir.
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Calismaya konu olan marka, kalite ve fiyat degiskenleri i¢in giivenilirlik testi yapilmig ve Cronbach alfa katsayilari
hesaplanmustir. Giivenilirlik analizi sonucunda giivenilirlik katsayist 0.97 olarak bulunmustur. Buna gore alfa
katsayisinin ¢ok giivenilir oldugu sdylenebilmektedir (Nakip, 2006:146).

HI, H2 ve H3 hipotezlerini sinamak amaciyla yapilan ki-kare analizi sonucunda marka, kalite ve fiyat degiskenlerinin
gorece onem siralamasindaki yerleri ile ailenin toplam aylik geliri arasinda olumlu iligkiler saptanmigtir. Baska bir
ifadeyle, H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5. Marka Degiskeninin Gérece Onem Siralamasindaki Yeri ile
Ailenin Toplam Aylik Geliri Arasindaki iliski

Girece Onem Sirasi
1 2 3 Toplam

Toplam Ayhk 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 | 289 176 44,6 395 | 100
1001-1500 TL 118 34,6 92 | 27,0 131 384 341 | 100
1501-2000 TL 47 33,1 42 29,6 53 373 142 100
2001 TL ve iizeri 68 38,0 61 34,1 50 27,9 179 100
TOPLAM 355 - 316 - 447 - 1118 -

ORAN (%) - 31,8 - 28,3 - 40,0 - 100

'~ =30,869 p=0,001 df=8 0=005 c=0,164

Tablo 6. Fiyat Degiskeninin Gorece Onem Siralamasindaki Yeri ile
Ailenin Toplam Aylik Geliri Arasindaki iliski

Gorece Onem Sirasi
1 2 3 Toplam

Toplam Ayhk Gelir F % F %o 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 tizeri 21 11,8 48 27,0 109 61,2 178 100
TOPLAM 303 - 297 - 517 - 1117 -

ORAN (%) - 27,1 - 26,6 - 46,3 - 100

L =84899 p=0001 df=8 a=0,05 c=0,66

Tablo 7. Kalite Degiskeninin Gérece Onem Siralamasindaki Yeri ile
Ailenin Toplam Aylik Geliri Arasindaki iliski

Gorece Onem Sirasi
1 2 3 Toplam

Toplam Ayhk 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 tizeri 90 50,6 69 38,8 19 10,7 178 | 100
TOPLAM 460 - 505 - 152 - 1117 -

ORAN (%) - 41,2 - 45,2 - 13,6 - 100

v =31672 p=0,001 df=8 0=005 c=0,166

Ki-kare iliski katsayis1 olarak bilinen, C ile ifade edilen ve degiskenler arasindaki iliskinin giiciinii belirleyen katsay1,
bire yaklastikca iki degisken arasindaki iliskinin gtclii, sifira yaklastikga ise zayif oldugunu gosterir (Nakip,
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2006:297). Ki-kare iliski katsayisi satir ve siitun sayisimnin esit oldugu durumlarda daha giivenilir olmakla birlikte,
satir ve siitun sayisinin esit olmadigi durumlarda da kullanilir. Ancak bu durumda, gercek C degerinin bulunmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in de oncelikle satir ve siitun sayilarinda biiyiik olan deger esas alinarak satir ve siitun sayist
esitlenir ve asagida yer alan “Formiil 2” yardimiyla C,x degeri bulunur. Daha sonra “Formiil 3”te goriilen islem
yapilarak Ger¢ek C bulunur (Nakip, 2006:297-298).

Buna gore bu ¢aligmada ilgili tablolarda yer alan C degerlerinin ger¢ek degerleri su sekilde hesaplanmistir:

Coax= |——— [Formiil 2]

Gereek C = Ct_ﬂ [Formiil 3]

C,= Hesaplanan ilk C degeri

Yukarida gosterilen formiiller temelinde yapilan hesaplamalar sonucunda c¢alismanin C,,, degeri %89,4 olarak
hesaplanmistir. C,,, degeri esas alinarak yapilan Ger¢ek C degeri hesaplamalari sonucunda ise marka, fiyat ve kalite
degiskenlerine iliskin Gergek C degerleri su sekilde bulunmustur: Gergek Cpan = 0,184; Gergek Cryy = 0,297 ve
Gergek Cygaiie = 0,185.

Degiskenler arasindaki olasi iligkinin giiciiniin degerlendirilmesine iligkin egilim su sekildedir (Saracel ve dig,
2002:35):

0,00-0,25 = Zayif iliski

0,251 - 0,35 = Orta diizeyde iliski
0,351 - 0,50 = Giiglii bir iligki
0,501 = 1,0 = Cok giiclii iliski

Analiz sonuglarina gére, marka degiskeninin gérece onem siralamasindaki yeri ile ailenin toplam aylik geliri arasinda
zayif (C=0,184), fiyat degiskeninin gérece 6nem siralamasindaki yeri ile ailenin toplam aylik geliri arasinda orta
kuvvetli (C=0,297) ve kalite degiskeninin gérece 6nem siralamasindaki yeri ile ailenin toplam aylik geliri arasinda ise
yine zayif (C=0,185) bir iligki saptanmustir.

Buna gore, ailenin toplam aylik geliri artarken, marka ve kaliteye verilen 6nem de artmakta, ancak fiyat degiskenine
gosterilen 6nem azalmaktadir. Gelir diizeyleri ile birlikte, hayat standartlar1 da artan Sivaslilarin bu yonde bir tutum
gostermeleri sasirtict olmamistir.

Tablo 8. Hipotez Analizleri Sonuglari

KABUL

. R, . VEYA RED
ILERI SURULEN HIPOTEZLER DURUMU
Hl Ailenin gelir diizeyi ile beyaz esya satin alim karar siirecinde marka

oy . o N KABUL
degiskenine verdigi 6nem arasinda iligki vardir.
H2. Ailenin gelir diizeyi ile beyaz esya satin alim karar siirecinde kalite

o . o 7 KABUL
degiskenine verdigi 6nem arasinda iliski vardir.
H3. Ailenin gelir diizeyi ile beyaz esya satin alim karar stirecinde fiyat

e . o o KABUL
degiskenine verdigi 6nem arasinda iligki vardir.
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SONUC

Avrupa’nin en biiyiik ikinci beyaz esya tireticisi konumuna gelmis bir iilkede bu sektorde faaliyet gosteren onlarca
marka oldugu dikkate alindiginda, tiiketicilerin satin alim davranislarinin hangi etmenler dogrultusunda sekillendigini
bilmek, beyaz esya ireticileri i¢in hayati nem arz eder duruma gelmistir.

Tiketici satin alim karar siirecinde, pazarda yer alan markalarin tirtinlerini degerlendiren tiiketicilerin bir¢ok ol¢iitii
kullanarak bir karara vardig:i bilinmektedir. Bu calisma kapsaminda, beyaz esya satin alim karar siirecinde
tiiketicilerin marka, kalite ve fiyat degiskenlerini 6l¢iit olarak gérmeleri istenmis ve s6z konusu degiskenler temelinde
analizler yapilmistir.

Yapilan calismanin 6nemli bulgulari su sekilde sirlanabilir:

e Sivash ailelerin beyaz esya satin alim karar siirecinde anne ve babanin etkinliklerinin birbirine yakin degerler
aldigi, az farkla annenin biraz daha baskin rol oynadigi gériilmiistiir.

e (Calismaya katilan ailelerin biiylik ¢ogunlugu beyaz esya Odemelerini kredi karti yoluyla veya taksitle
yapmaktadir.

e Marka, kalite ve fiyat degiskenleri Ol¢iit olarak nitelendiklerinde, s6z konusu degiskenlerin gérece Snem
siralamalari kalite, marka ve fiyat seklinde olmustur.

e Distik gelir gruplarinda oncelikli dl¢iit oldugu goriilen fiyat degiskeni, ailelerin gelir diizeyleri arttik¢a 6énemini
kaybetmekte ve en son dikkat edilen 6l¢iit konumuna gerilemektedir.

e Sadece ilk iki gelir grubunda ikincil derecede 6nemli konumda bulunan kalite degiskeni ise diger gelir
gruplarinda 6nem diizeyini artirmakta ve bilhassa {ist diizey gelir gruplarinda ezici bi¢imde bir agirliga sahip
olmaktadir.

e Ailenin toplam aylik geliri artarken, marka ve kaliteye verilen onem de artmakta, ancak fiyat degiskenine
gosterilen 6nem azalmaktadir.

Calisma sonucunda, beyaz esya satin alim siirecinde iireticilerin dikkat etmeleri gereken baslica unsurun kalite oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Beyaz esyanin sik sik satin alinmayan bir tiir dayanikli tiiketim mali olmasi, tiiketicilerin
alternatif degerlendirme siirecinde iiriiniin maddi olmayan niteliklere yonelmesine neden olmus olabilecegi ¢ikarimi
yapilabilecektir.

Bu ¢aligsmanin sonuglar1 goz oniine alindiginda, beyaz esya treticilerinin, tirtin 6zelliklerinden hangisine daha fazla
yogunlasacaklar1 kararini almadan 6nce, hedef tiiketici grubunun gelir diizeyleri ile ilgili aragtirmalar yapmalarinin
faydali olabilecegi ileri siiriilebilir. Oyle ki, diisiik gelir diizeyine sahip bir tiiketici profili olan isletme onceligini
diisiik fiyat politikasina vermelidir. Bununla birlikte, hedef kitlesini yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilerin
olusturdugu isletmelerin yapmasi gereken yiiksek kalite diizeyi sunumu ile birlikte marka baglilig1 yaratacak ek
faydalarin hedef tiiketici kitlesine iletimidir.

KAYNAKCA
Alvarez, Alvarez Begona ve Rodolfo Vazquez Casielles; (2008), “Effects of Price Decisions on Product Categories
and Brands”, Asia Pasific Journal of Marketing and Lojistics, Vol:20, No:1, ss. 23-43.

Arslan, Kahraman; (2003), “Otomobil Aliminda Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler”, Istanbul Ticaret
Universitesi Dergisi, Y11:2, Say1:3, ss. 83-103.

Bas, Tiirker; (2006), Anket Nasil Hazirlanir, Uygulanir, Degerlendirilir, Seckin Yayinlari, Ankara, 236s.

Becker, Tilman; (2000), “Consumer Perception of Fresh Meat Quality: A Framework for Analysis”, British Food
Journal, Vol:102, No:3, ss. 158-176.

Bristow, Dennis, N., Kenneth C. Schneider ve Drue K. Schuler; (2002), “The Brand Dependence Scale: Measuring
Consumers’ Use of Brand Name to Differentiate Among Product Alternatives”, Journal of Product & Brand
Management, Vol:11, No:6, ss.343-356.

Davis, Scott M.; (2000), “The Power of the Brand”, Strategy & Leadership, ss. 4-9.

136



Beyaz Esya Sektoriinde Marka, Kalite Ve Fiyat Degiskenlerinin
Farkli Gelir Gruplarindaki Ailelerin Satin Alim Kararlar1 Uzerindeki Etkileri Ibrahim Taylan Dértyol

Ercis, Aysel, Sevtap UNAL ve Polat CAN; (2008), “Tiiketicileri Yasam Tarzlar ve Beyaz Egya Satin Alma Karar
Siirecleri Agisindan Alt Gruplara Ayirmaya Yonelik Bir Arastirma”, Gazi Universitesi Endiistriyel Sanatlar
Egitim Fakiiltesi Dergisi, 22, ss. 35-49.

Erdem, Ayhan; (2006), Tiiketici Odakl Biitiinlesik Pazarlama letisimi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 334s.

Espejel, Joel, Carmina FANDOS ve Carlos FLAVIAN; (2007), “The Role of Intrinsic and Extrinsic Quality
Attributes on Consumer Behaviour for Traditional Food Products”, Managing Service Quality, Vol:17,
No:6, ss. 681-701.

Estelami, Hooman; (2008); “Consumer Use of the Price-quality Cue in Financial Services”, Journal of Product &
Brand Management, 17/3, ss. 197-208.

Fandos, Carmina ve Carlos Flavian; (2006), “Intrinsic and Extrinsic Quality Attributes, Loyalty and Buying
Intention: An Analysis for A PDO Product”, British Food Journal, Vol:108, No:8, ss. 646-662.

Firat, Aytekin ve Eda Azmak; (2007), “Satinalma Karar Siirecinde Beyaz Esya Kullanicilarinin Marka Baglilig1”,
Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Y11:9, Say1:13, ss. 251-264.

Gaston-Breton, Charlotte; (2006), “The Impact of the Euro on the Consumer Desicion Process: Theoretical
Explanation and Empirical Evidence”, Journal of Product & Brand Management, 15/4, ss. 272-279.

Giilmez, Mustafa ve 1., Taylan Dértyol; (2009), A¢iklamali Pazarlama Sézligii, Detay Yaymcilik, Ankara, 441 syf.

Hansen, Torben; (2005), “Understanding Consumer Perception of Food Quality: The Cases of Shrimpsand Cheese”,
British Food Journal, Vol:107, No:7, ss. 500-525.

Igeme; (2008), “2008 Beyaz Esya Sanayi Raporu — Beyaz Esya Sektor Dosyasi”, Internet Sayfast:
http://www.subconturkey.com/2008/Temmuz/haber-IGEME-Ihracati-Gelistirme-Etud-Merkezi-2008-
Beyaz-Esya-Sanayi-Raporu-BEYAZ-ESYA-SEKTOR-DOSY ASLhtml. Erigim Tarihi: 06.02.2009.

Islamoglu, Ahmet Hamdi ve Remzi Altumisik; (2008), Tiiketici Davranislari, Beta Yayinlari, Istanbul, 301s.

Jiang, Pingjun; (2004), “The Role of The Brand Name in Customization Decision: A Search vs Experience
Perspective”, Journal of Product & Brand Management, Vol:13, No:2, ss.73-83.

Lihra, Torsten ve Raoul GRAF; (2007), “Multi-channel Communication and Consumer Choice in the Household
Furniture Buying Process”, Direct Marketing: An International Journal, Vol:1, No:3, ss.146-160.

Lysonski, Steven, Srini Durvasula ve Yiorgos Zotos; (1996), “Consumer Decision-making Styles: A Multi-country
Investigation”, European Journal of Marketing, Vol:30, No:12, ss.10-21.

Matzler, Kurt, Andreas Wurtele ve Birgit Renzl; (2006), “Dimensions of Price Satisfaction: A Study in the Retail
Banking Industry”, International Journal of Bank Marketing, Vol:24, No:4, ss. 216-231.

Moore, Marguerite ve Jason CARPENTER; (2006), “The Effect of Price as a Marketplace Cue on Retail Patronage”,
Journal of Product & Brand Management, 15/4, ss. 265-271.

Mucuk, Ismet; (2004); Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 398.

Nakip, Mahir (2006), Pazarlama Arastirmalari: Teknikler ve SPSS Desteki Uygulamalar, 2. Baski, Se¢kin Yayincilik,
Ankara.

Nanda, Dipti, Clark Hu ve Billy Bar (2006), “Exploring Family Roles in Purchasing Decisions During Vacation
Planning: Review and Discussions for Future Research, Journal of Travel and Tourism Marketing, Vol.20
(3/4), ss.107-125.

Odabasi, Yavuz ve Giilfidan Baris; (2002), Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 404s.

Oh, Jungmi ve Susan S. Fiorito; (2002), “Korean Women’s Clothing Brand Loyalty”, Journal of Fashion Marketing
and Management, Vol:6, No:3, ss. 206-222.

137



Beyaz Esya Sektoriinde Marka, Kalite Ve Fiyat Degiskenlerinin
Farkli Gelir Gruplarindaki Ailelerin Satin Alim Kararlar1 Uzerindeki Etkileri Ibrahim Taylan Dértyol

Park, Jihye ve Leslie STOEL; (2005), “Effect of Brand Familiarity, Experience and Information on Online Apparel
Purchase”, International Journal of Retail & Distribution Management, Vol:33, No:2, ss. 148-160.

Rowley, Jennifer; (1997), “Focusing on Customers”, Library Review, Vol:46, No:2, ss. 81-89.

Saracel, Niiket, Belkis Ozkara, Mehmet Karakas, Suayip Ozdemir, Ramazan Yelken, Siileyman Dﬁqglar, Yusuf
Karaca (2002), Afyon ili Tiiketim Analizi: Tiiketici Davranislar1 Ve Egilimi, Afyon Kocatepe Universitesi
Yayinlart.

Solomon, Michael, R.; (2004), Consumer Behavior: Buying, Having and Being, Pearson Education International,
New Jersey, 621s.

Tek, Omer Baybars; (1999), Pazarlama Ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, Beta Yaymevi,
Istanbul, 902s.

Teng, Lefa, Michel Laroche ve Huihuang Zhu; (2007), “The Effects of Multiple-ads and Multiple-brands on
Consumer Attitude and Purchase Behaviour”, Journal of Consumer Marketing, 24/1, ss. 27-35.

Verbeke, Wim; (2000), “Influences on the Consumer Decision-making ProcessTowards Fresh Meat”, British Food
Journal, Vol:102, No:7, ss.522-538.

138



