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OZET

Giderek artan rekabetle birlikte beyaz egya sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin hedef tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmeleri igin,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini dogru tespit ederek, miisteri tatminine 6nem vermeleri zorunlu hale gelmistir. Bu calismada dayanikli tiiketim
mallar1 beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma tarzlari arastirilmistir. Arastirmada mitkemmeliyetcilik-yiliksek kalite odaklilik, marka
odaklilik, ¢evre ve saglik bilinci, fiyat odaklilik, bilgi karmasasi ve marka baghilig1 odaklilig1 degiskenlerinin demografik 6zelliklere gore
farklilagip farklilasmadig1 aragtirilmistir. Bu sebeple ana kiitle Gaziantep il merkezi olarak almmustir. 403 6rneklem alinan bu ana kiitleden
veri yontemi olarak yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Arastirma degiskenlerinin yap1 gecerliligi ve giivenirliligi test edilmistir. Daha
sonra da arastirma hipotezlerine t-testi ve ANOVA testleri uygulanmistir. Analizler sonucunda satin alma tarzlarinda cinsiyete gore marka
bagliligi ve marka bagliligi odakliligi farklilagtigi tespit edilmistir. Satin alma tarzinda medeni duruma gore marka bagliligi odakliligi
farklilastig1 tespit edilmistir. Egitim durumuna gore, miikemmeliyetcilik/yliksek kalite odaklilik ve bilgi karmasas: yagama boyutlarinda
farklilik tespit edilmistir. Son olarak aylik gelire gére bilgi karmasast yagama ve ¢evre saglik bilinci farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Karar verme tarzlari, tiiketici satin alma davraniglari, Beyaz esya sektorii

ABSTRACT

It has been made mandatory for consumers to pay attention to customer satisfaction by fulfilling their wishes. Consumer goods Consumer
buying styles in the consumer goods white goods sector have been researched. In the study, it was investigated whether the variables of
perfectionism-high quality focus, brand focus, environmental and health awareness, price-oriented, information confusion and brand loyalty
differ according to demographics. For this reason, the main mass was taken as the city center of Gaziantep. Face-to-face questionnaire method
was applied as the data method from this main population with 403 samples. The construct validity and reliability of the research variables
were tested. Then t-test and ANOVA tests were applied to research hypotheses. In the analyzes, it has been determined that brand loyalty and
brand loyalty focus differ according to gender in purchasing styles. It has been determined that the brand loyalty focus differs according to the
purchasing change situation. According to the training, it was asked in the question of perfectionism / focusing on high quality and experiencing
information confusion. Finally, according to monthly income, information confusion makes living and environmental health awareness.

Key Words: Decision-making styles, consumer purchasing behavior, White goods industry

1. GIRIS

Dayanikli tiikketim mallar1 kolayca bozulmayan ve uzun Omiirlii mallar olup, dayanikli tiiketim mallari
kategorisinde basta beyaz esya olmak iizere otomotiv sektorii ve mobilya sektorii girmektedir. Bu mallarin
talep esnekligi dayaniksiz tiiketim mallar1 talep esnekliginden daha fazladir. Sebebi ise fiyat artis1 oldugu
zaman tlketiciler ellerinde mevcut bulunan {irlinii tamir etme yoluna gidebilir veya ikinci el {irlin satin
alabilirler (Dwivedi, 2003, s. 79). Dolayisiyla tiiketiciler uzun 6miirlii kullanabilecekleri, kaliteli ve satig
sonras1 hizmeti iyi olan markalar1 tercih etmektedirler. Beyaz esya sektorii dayanikli tiiketim mallarmin bir
dalidir. SektOriin ana {irtinleri ¢camasir makinasi, bulasik makinasi, buzdolabi, derin dondurucu ve
kurutuculardir. Tiiketicinin marka tercihi beyaz esyay1 nigin alip veya almadiginin nedenlerinden biridir (Kara,
2016, s. 27-28). Tiirkiye’de beyaz esya sektorii kendine dnemli bir yer edinmistir. 2019 yilinda beyaz esya
sektoriinde ihracatin en biiyiik payima %28 ile camasir makinasi, %24 ile buzdolabi ulasmstir (Ozden, Seheri,
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& Ersan, 2019, s. 9). Beyaz esya sektorii hem istihdam saglamasi agisindan hem de iilke ekonomisine yaptigi
biiytik katkilar sonucu Tiirkiye nin gururu haline gelmistir. Sektor direkt 40 bin kisi olmak tizere toplamda 150
bin kisiye istihdam saglamaktadir (http://turkbesd.org/bilgiler.php, 2020).

Tiiketiciler, dayanikl: tiiketim mallar1 kategorisinde beyaz esya sektoriinde tercih edebilecekleri iiriin, hizmet
veya marka fazlaligindan dolay1 karar vermekte zorlanmaktadirlar. Bu durum isletmeler i¢in yogun rekabet
ortami yaratmaktadir. Kiiresellesmenim ve teknolojinin etkisi ile bu rekabet giin gegtikge artmaktadir.
Isletmelerin klasik pazarlama anlayisinin disinda olusturacaklari stratejiler rakip firmalarin 6niine gecmeyi
saglayabilir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini belirleyebilmek pazarlamacilarin 6nemli amaglarindan biridir.
Her tiiketici tarafindan farkl algilanan {irlin veya hizmet gereksiniminin dogru anlasilabilmesi pazarlamacilar
tarafindan tiiketicilerin karar verme tarzlarmnin iyi analiz edilebilmesine baglidir. Pazarlamacilarin tiiketici
karar verme tarzlarini iyi bilmeleri, hedef pazarin her biri i¢in strateji ve iletisim kampanyalar1 gelistirmelerini
saglayabilir (Mitchell, 1998, s. 199-225).

Gaziantep ilinde beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok sayida firmalarin varligi, isletmelerin rekabetini
arttirmaktadir. Dolayistyla calismanin 6nemi beyaz esya tiiketicilerin satin alma tarzlarini dogru
belirleyebilmek, isletmelerin pazarlama stratejilerini  olustururken oldukca fayda saglayabilecegi
diisiiniilmektedir. Boylece bu zorlu rekabet kontrol altina alinabilir.

Caligmanin amaci, firmalarin miisteri tarafindan tercih edilebilirligini arttirmak amaci ile Onerilerde
bulunmaktir. Bu sebeple, tiiketicilerin satin alma tarzini belirleyerek, isletmelerin miisteri odakli davranan ve
sonucunda {irtinlerini miisteri istegi ve ihtiyaci dogrultusunda sunan 6nerilerde bulunmaktir.

2. TUKETICi TANIMI ve TUKETIiCi TURLERI

Insanlarin gereksinimleri sosyal ve fiziksel olarak incelemeye alinmaktadir. Ayrica bu gereksinimler 6zelligi
¢ok fazla olmasidir. Insanlarin konumlart birbirinden farkli oldugundan &tiirii ihtiyaglarim karsilayacaklar:
yollar da bu yollar1 arastirma yontemleri de farlilik gostermektedir. Tiim insanlar bulunduklari zaman
icerisinde kit kaynaklarla sonsuz ihtiyaglarin1 giderme cabasinda bulunan varliklardir (Akkus, 2013, s. 21).
Tiiketici ve miisteri birbirinden farkli kavramlardir. Bir isyerinden her zaman aligveris yapan kisiye miisteri
diyebiliriz (Mammadov, 2019, s. 5). Miisteri, bir bedel karsiliginda {irtin alacak kisi ya da ileriki bir zaman da
o Uirlinii alacak kisidir (Durmaz, 2008, s. 4).

Tiiketici, pazarlamacilarin satmak amacl iiriinlerini ve hizmetlerini, kendilerinin veya aile bireylerinin
gereksinimleri ve taleplerini karsilamak amaci ile satin alabilecek kisidir ( Nicosia F. , 1996, s. 29).

Tiiketici, arzu ettigi ve gereksinim duydugu mal bir bagkasindan alabilme kapasitesine sahip kisidir (Karabulut
, 1981, s. 15).

Tiiketici kendi aldig1 kararlar ile hayatina yol ¢izerken, hangi mallarin ne miktarda ve nasil iiretilecegini,
gereksinimlerin karsilanabilmesi icin gelirin nasil kullanilacagini, birikimlerin nasil faydali hale gelebilecegi
gibi konulara da yardime1 olabilmektedir (Bakirci, 1999, s. 16). Tiiketicilerin arastirilmasi hem demografik
olarak hem de ekonomik olarak yapilabilir. Demografik olarak da ekonomik olarak yapilmasi aragtirmalarin
piyasalarda tiiketici davraniglarini anlasilmasinda yetersiz kalmaktadir. Bu yiizden arastirmalar tiiketici
davranislar1 konusunda da yapilmaya baslanmalidir (Oztiirk, 2006, s. 50).

Mal ve hizmet satin alma amagclaria gore tiiketiciler iki grupta incelenir. Bunlardan ilki bireysel veya aile
gereksinimlerini kargilamak amaci ile mal ve hizmet talep eden veya satin alan nihai tiiketicilerdir. Bireysel ve
aile gereksinimleri diginda mal ve hizmet talep eden ve satin alan tiiketicilere ise endiistriyel (orgiitsel) alict ve
kullanicilardir (Mucuk, 1998, s. 256).

Endiistriyel alicilar ile nihai tiiketiciler arasinda bazi farkliliklar vardir. Endiistriyel alicilar daha rasyonel
davranirlar. Endiistriyel alicilar duygularindan ¢ok mantiklari ile yol almak isterler. Satin alacaklari iiriin ile
ilgili aragtirma yaparlar ve iiriiniin 6zellikleri, teknoloji ve kalitesine ayr1 onem gosterirler. Uriiniin ekonomik
degerinin yani sira iiriiniin devamlilig1 ve satig sonrasi hizmetleri ile ilgilenirler (Mucuk, 1998, s. 261).

3. KAVRAMSAL CERCEVE
3.1. Tiketicilerin Karar Verme Tarzlari

“Sproles ve Kendall isimli arastirmacilar tiiketici karar verme tarzini, miisterinin karar verme asamasinda
beyninin yonlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Bu kavram bir tiiketici kisiligidir ve zihinsel ve duygusal
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ozellikleri vardir (Sproles & Kendall, 1986, s. 268). Zihinsel ve duygusal yaklasima sahip olduklari varsayilan
tiiketici karar verme tarzlari, tiiketici 6zelliklerinin temelini olusturmaktadir. Literatiirde tiiketici davranisi,
akilc1 aligveristen kalite algisina, 6nceden diisiiniilmeyen aligveristen bilgi karmasas1 yasamaya kadar uzayan
tilketici karar verme Ozellikleri aciklanmaya calisilmistir. Dolayisiyla tiiketici karar verme tarzlarini
belirlemeye yonelik tiim caligmalar, tiiketicilerin karar almasinda belirleyici olabilmektedir (Engizek &
Sekerkaya, 2016, s. 244). Bu aragtirmacilar, tiikketicilerin karar verme stillerini, tiikketicilerin bireysel tiriinlerini
inceleyip gruplandirmiglardir. Ve 482 6grencisi ile tiiketici stil envanterini olusturmuslardir (Shim, 1996, s.
547-569). Bu karar verme stilleri syle siralanmaktadir.

3.1.1. Miikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odaklilik

Uriiniin kalitesi ve giivenilir olmas: tiiketici iiriinii satin alirken ne kadar dikkat ettigini 6lgen kriterdir. Bu
dikkate 6zen gosteren tiiketiciler irtinlerde yiiksek kalite arayisi icerisindedirler. Fakat {iriinlerin gerektigi
kadar iyi olmasi tiiketicileri tatmin etmeyebilir. Bir ¢calismanin sonucu olarak “Bu markada sizi en ¢ok
etkileyen nedir?” sorusunu cevabi olarak tiiketicilerin biiyiik gogunlugu kalite oldugunu séylemistir (Ak, 2009,
s. 139).

3.1.2. Marka Odakhhk

Marka odakliligi iirliniin kalitesini, markanin bilinirliligi, imaj1, fiyat1 ve pahali olmasi ile dlgen bir kriter olarak
aciklayabiliriz. Pahali ve taninan markalari tercih edilmesidir. Bu satin alma tarzinda tiiketiciler fiyatin yiiksek
olmast ve ¢ok satilmasi o iriiniin kaliteli oldugu inancindadirlar (Ak, 2009, s. 139).

3.1.3. Moda Odakhilhk

Tiiketicilerin {iriin satin alirken, yenilik ve moday1 takip etme oranlarinin ne oldugunu 6l¢mek i¢in kullanilan
bir kriterdir. Tiiketiciler i¢in moday1 takip etmek ve o giiniin yeniligi ne ise onu satin almak esastir. Bu tiir
satin alma tarzinda tiiketiciler karar verirken ¢ok dikkatli degillerdir ve fiyat diisiinceleri arka plandadir
(Dursun & Alniagik, 2013, s. 24).

3.1.4. Fiyat Odakhhk

Tiiketici satin alma karar verirken {irliniin fiyatinin pahali olmamasina ve iiriine 6denecek tutarin ne kadar
olacaginin dikkat edilmesini 6lgen bir belirleyicidir. Tiiketici i¢in {irliniin indirimde olmasi énemli bir kriterdir.
Tiiketici elindeki para ile alabileceklerinin en iyisini almay1 hedeflerler (Dursun & Alniagik, 2013, s. 24).

3.1.5. Marka Baghhg Odakhhik

Bu satin alma davranis tarzinda bilinen ve iinlii markalardan diizenli olarak satin alma egilimini dlgmektir.
Tiiketici bu markalar1 belirler ve tekrar tekrar bu markalardan aligveris yapar. Bu favori markalar tiiketicide
aligkanlik haline gelmistir ve alternatif markalarla ilgilenme geregi duymazlar (Sproles & Sproles, 1990, s.
137).

Tiiketiciler beyaz esya satin alirken marka algilart gesitli faktorler lizerine yogunlagsmistir. Bu faktoérler, imaj,
kalite, prestij ve bilinirlilik olarak belirlenmistir (Ilban, Akkili¢, & Yilmaz, 2011, s. 63).

3.1.6. Bilgi Karmasas1 Yasama

Tiiketici satin alma karar1 verirken gesitliligin fazla olmasi ve bilginin ¢ok olmasindan dolay1 karar vermekte
zorlanma Ozelligini Olgmeye yoneliktir. Pazarda iirlin cesitliligin fazla olmasindan dolay1 tiiketici
zorlanmaktadir (Dursun & Almiagik, 2013, s. 24).

3.1.7. Eglence/Haz Odakhihk

Bu stile sahip tiiketiciler, aligverise ihtiya¢ duyduklar i¢in degil, eglenmek i¢in aligveris yaparlar. Aligveris bu
tiiketiciler igin giizel vakit gegirme araci olarak goriilmektedir (Shim, 1996).

3.1.8. Diisiinmeden Ahsveris Etme/Dikkatsizlik

Bu stile sahip tiiketiciler ise aligveris siireleri ¢ok kisadir. Cok hizli bir sekilde aligverislerini yaparlar. Bu
tiiketiciler aldiklar1 iiriine harcadiklar1 paray1 diisiinmezler (Shim, 1996).

4, KONU iLE ILGILI LITERATUR TARAMASI

Doénmez (2019) tarafindan hazirlanan “Tiiketicilerin mobilya sektorii yatak iiriin grubuna yonelik satin alma
davraniglarimin degerlendirilmesi: Kayseri’de bir uygulama” isimli yiiksek lisans tezinde, tiiketicilere yapilan
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anket sonucuna gore yatak satin alma kararlar1 daha 6nceki bilgi ve tecriibeleri yardimi ile karar verilmektedir.
Uretici firmalarin, firma imajima énem vermeleri gerektigi ortaya ¢ikmustir. Ayrica iiriiniin kalitesi, satis
sonrast hizmet ve saglik acisindan ergonomik iiriinlerin olmas tiiketicilerin satin alma karar1 verirken 6nemli
faktorler arasinda oldugu arastirma sonugclari igerisindedir.

Oriicii ve Tavsanci (2001) tarafindan hazirlanan ve Mugla’da yapilan “Gida iiriinlerinde tiiketicinin satin alma
egilimini etkileyen faktdrler ve ambalajlama” isimli dergi makalesinde ambalajin tizerindeki etiketin bilgi
vermesi tiliketicinin satin alma davranisin1 olumlu yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica 6grenim
durumu ile tiiketicinin biling diizeyi dogru orantili oldugundan, 6grenim diizeyi arttikca ambalaj etiketinin
satin alma davranisina etkisi de artmaktadir. Tiiketicinin yas faktorii ise ambalajin kolay tasinabilirligine gore
anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir. Fakat tiiketicinin yas1 ve egitim durumu ambalajin rengine gore
satin alma davranigini degistirmedigi sonucuna ulagilmistir.

Sen (2019) tarafindan hazirlanan “Pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davramisina etkisi: Su
aritma cihazlar iizerine bir arastirma” baslikli yiiksek lisans tezinde, su aritma cihazi alirken, tutundurma
faaliyetleri tiiketicinin satin alma kararini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Yapilan anket sonucu
tutundurma faaliyetleri marka bilinirliligini arttirdig1 yonde olmustur. Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken
bir diger faktor ise fiyat faktoriidiir. Fiyat odakli kampanyalar tiiketicilerin satin almasim olumlu y6nde
etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Gokcek (2019) tarafindan hazirlanan “Tiiketici karar verme stilleri ile online biligsel ¢eliski, algilanan risk ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiler ve bir uygulama” baglikli doktora tezinde, moda odaklilik miisteri
memnuniyetini etkilemektedir. Calisma sonucunda online aligveris sitelerinin moda odakl tiiketicileri hedef
kitle olarak belirlemeleri satislara oldukca faydasi olabilecegi bilgisine varilmistir. Tiiketici karar verme
stillerinden, kalite odaklilik, fiyat ve moda odaklilik miisteri memnuniyetine etkisi anlamli ve pozitiftir.
Demografik ozelliklerin algilanan risk, biligsel geliski ve miisteri memnuniyetine bir etki gostermedigi
sonucuna varilmistir.

Binkanat (2019) tarafindan hazirlanan “Tiiketici karar verme tarzlarinin satin alma davranislari {izerine etkisi:
Internetten alisveris yapan tiiketiciler iizerine bir calisma” baslikli yiiksek lisans tezinde, demografik
ozelliklere gore yapilan analizlerde cinsiyet disinda diger tiim faktorlerin tiiketici karar verme tarzlarina bir
etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Cinsiyet faktoriinde ise ¢gikan farkin erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilerden
daha az internet {izerinden aligveris yaptigr sonucuna varilmistir. Ayrica tiiketici karar verme tarzlarinin
tiiketicilerin aligveris tercihlerinde 6nemli etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Savag (2015) tarafindan hazirlanan “Tiiketici- Tiiketici etkilesiminin, Tiiketici satin alma kararlar1 ve
memnuniyet diizeylerine etkisi: Kastamonu ili 6rnegi” baglikli yiiksek lisans tezinde demografik 6zelliklerin
titketicilerin satin alma karar tarzlarina etkili olmadig1 goriilmiistiir.

Izgi ve Sahin (2013) tarafindan yapilan “Elektronik perakende sektorii ve internet aligverisi tiiketici davranist:
Tirkiye ornegi” baglikli makalede katilimeilar1 yas, egitim ve gelir diizeyleri ile internetten aligveris yapma
sebepleri arasinda anlaml bir farklilik ¢ikmamustir.

Engizek ve Sekerkaya (2016) tarafindan hazirlanan “X ve Y kusagi kadinlarmin karar verme tarzlari
bakimindan incelenmesi” baglikl1 arastirmada ki-kare analizi sonucunda gruplarin demografik 6zelliklere gore
anlamli bir fark ortaya ¢ikmamigtir. Bu ¢alismada sadece tiiketicilerin aligveris stilleri temel alinarak gruplar
olusturulmasi ve diger yapilacak olan ¢aligmalara ek olarak tiiketicilerin satin alma aligkanliklari, sikliklar ve
aligveris i¢in tercih ettikleri yerler gibi sorularin da eklenmesi diger 6nemli bir sonug oldugu sdylenebilir.

Ozyer (2012) tarafindan Istanbul ili kapsam1 hedef alinarak hazirlanan “Tiiketici karar verme stilleri ve tercih
nedenlerinin aligveris merkezi sadakatine etkisi” baslikli doktora tezinde, bilgi karmasasi yasayan tiiketici
karar verme tarzinin, mitkemmeliyetci/yliksek kalite odakli karar verme tarzinin ve yenilik/moda odaklilik
yonlii karar verme tarzinin aligveris merkezi memnuniyeti iizerinde etkisi olmadigi sonucuna varilmistir.

5. BEYAZ ESYA SEKTORUNUN TURKIYE’DEKi KONUMU

Beyaz esya sektorii Tiirkiye’de ilk {iretimi montaj sanayi bagl olarak 1955 yilinda gergeklestirmistir. Bu
sirasiyla soyle (Kara, 2016, s. 30);

v’ 11k camasir makinas1 1959 yilinda iiretilmistir.
v’ 1k buzdolab1 1960 yilinda iiretilmistir.
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[k firin 1963 yilinda iiretilmistir.

Ik tam otomotik ¢amasir makinas1 1974 yilinda iiretilmistir.
[lk bulagik makinasi 1993 yilinda iiretilmistir.

Gumriik Birligi Antlagsmasi 1996’da imzalanmustir.

Satis ve tiretimde 1997 yilinda yurticinde patlama yaganmuistir.

2000 ve sonrasi senelerde tiretim tesisleri yenilenerek modernlestirilmistir ve ihracat odakli iiretim
agirlik kazanmistir.

Bugiin 25 milyon adetlik iiretimi ile Tiirk beyaz esya sektorii, Avrupa’nin 1 numarali iireticisi konumundadir.
Bu tiretimin % 75’1 150 iilkeye ihra¢ edilmektedir. Tiirkiye beyaz esya sektoriinde Diinya liderleri Almanya
ve Italya’ni 6niine gecmistir. Euromonitor paylastig1 bilgilere gore Tiirkiye, iiretimde Diinya siralamasinda
birinci olan Cin’den sonra gelmektedir (http://turkbesd.org/bilgiler.php, 2020).

Dayanikli tiiketim mallarindan beyaz esya iiretim sanayi olarak, sanayi iiretiminin artmasinda biiylik paya
sahiptir. Tiirk beyaz esya sektorii 2015 yilinda camasir-bulasik makinasi, buzdolab, firin olarak bilinen 4 ana
bayez esya Urlinleri liretimini sayisal olarak 22,5 milyona cikartmis ve yurtdisi ve yurtigi piyasada %6’lik
biliylime gerceklestirmistir. Tilirk beyaz esya sektorii Tlirkiye ortalamalarinin yaklasik %50 tizerinde biiyiime
katederek, iilke ekonomisine ciddi katkida bulunmustur (http://turkbesd.org/bilgiler.php, 2020).

Beyaz esya sektorii hem istihdam saglamasi agisindan hemde iilke ekonomisine yaptig: biiyiik katkilar sonucu
Tiirkiye’nin gururu haline gelmistir. Sektor direkt 40 bin kisi olmak {izere toplamda 150 bin kisiye istihdam
saglamaktadir. Tirk beyaz esya sektoriiniin Turkbesd’in verilerine gére son 5 yildaki bazi istatistikleri
asagidaki resimlerde gosterilmistir (http://turkbesd.org/bilgiler.php, 2020);

Resim 1. Tiirk beyaz Esya Sektorii Uretim

015 2016 017 2018 2019
BUZDOLABI 6.833.284 7.035.807 7410926 7.213.153 6.446.600
DERIN DONDURUCU 1.037.973 1.175.604 1.362.584 1.393.087 1.181.873
CAMASIR MAKINES] 7.466.366 7.830.640 §.249.291 8.030.333 7.495.900
BUL ASIK MAKINES] 3.608.652 3.860.792 4.456.400 4.707.608 5.285.303
FIRIN 4365929 4.6593 408 5.260.703 5171564 527551
KURUTUCU 1.250.929 1.530.930 1.632.197 2023011 2512367
TOPLAM 24.563.133 26.236.151 28.432.103 28.538.758 28.197.564

Kaynak:(http://turkbesd.org/bilgiler.php, 2020)

Tiirkiye’de beyaz esya iiretimi 2016°daki %7’lik artis gostermis ve bu artis 2017°de devam etmistir. 2018
yilinda ise i¢ pazardaki daralmalarin etkisi ve doviz kurundaki artis sebebi ile iiretimde kullanilan ithal
driinlerin maliyeti artmigtir. Dolayisiyla sektorde tiretim bir dnceki yila gore %1 oranla azalma oldugu
gOrilmistir. 2019 yilinda tiretim ise hem TL’nin deger kaybetmesi hem de artan fiyatlara bagli olarak i¢
tiikketimin azalmasi sonucu %2 daralma oldugu goriilmiistiir (Ozden, Seheri, & Ersan, 2019, s. 9-10).

Resim 2. Tiirk Beyaz Esya Sektorii Yurt I¢i Satis

2015 2016 2017 2018 2019
BUZDOLABI 1.976.199 2.059.575 2.170.836 1.810.238 1.719.567
DERIN DONDURUCU 371.160 648280 935.489 818218 T66.617
CAMASIR MAKINESL 2.026.292 2121619 2.354.768 1548671 1.853.693
BUL ASIK MARINESI 1.483.433 1.572.950 1.803.554 1.460.700 1.332.131
FIRIN 951.231 994 833 1.122.249 546.768 816.737
KURUTUCU 81.734 02.530 145.117 125.598 166.410
TOPLAM 7.080.051 7.469.796 8.533.013 7.110.193 6.655.155

Kaynak: (http://turkbesd.org/bilgiler.php, 2020)

Tiirk beyaz egya sektoriinde i¢ satig doviz ve mal fiyatlarindan dolay1 2019°da maliyetler %45-%50 oraninda
2018’¢ kiyasla artisi, tilke ici satiglara yansitilmamasindan 6tiirli sektor oldukga zorlanmigtir.Satislar tiriinlere
gore incelendiginde ise buzdolabi, ¢amasir makinasi ve firin gibi hedef kitledeki yayginlig1 yiiksek olan
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irlinlerin pazar paylarinda pek degisiklik olmadig1 goriilmektedir. Fakat dondurucu ve kurutucu gibi hedef
kitlesi diisiik olan iiriinlerde pazar paymin yiikseldigi goriilmektedir (Ozden, Seheri, & Ersan, 2019).

Resim 3. Tiirk Beyaz Esya Sektériinde Thracat

1015 2016 2017 2013 1019
BUZDOLABI 4736.172 4.970.893 5.049.836 5.5378.140 4777024
DERIN DONDURUCU 349286 877.763 843251 836.630 717872
CAMASIR MAKINES] 3.600.506 5.997.406 6.136.473 6.248.613 5.673.874
BUL ASIK MAKINESI 2.255.847 2.501.892 2.578.943 3335317 3.931.054
FIRIN 3.450.846 3.745978 4.178.674 4319.221 4411664
KURUTUCU 1.180.333 1.433.574 1552522 1.924.620 2.363.530
TOPLAM 18.052.490 19.547.508 20.639.701 22.092.563 21.875.038

Kaynak: (http://turkbesd.org/bilgiler.php, 2020)

2014 yilinda baslayan biiyiime suanda da devam etmektedir. 2018 yilinda bu biiytiime devam ederken,beyaz
esya yurt disi satiglar %7 artis ile adet olarak 22,1 milyon seviyesine, ulagsmigtir. 2019’un ilk sekiz ayinda
%?2’lik biiyiime gozlenmistir. Beyaz esya sektoriinde ihracatin en biiyiik payma %28 ile camagir makinasi,
%24 ile buzdolab1 ulasmustir (Ozden, Seheri, & Ersan, 2019, s. 8).

2020 yilinda ise beyaz esyada 6 temel iiriin grubunda Ocak-Mart verilerine gore, ilk 3 ayda yurt i¢i pazarda,
2019 yilina gore %11°lik biiyiime kaydetmistir. [hracat %3 oraninda artarken, iiretim ise korunmustur. 2020
yil1 Mart ay1 ortalarinda yagsanan Covid-19 pandemisi satiglari etkilememistir hatta Mart ayinda Tirkiye’deki
6 temel liriin grubundaki beyaz esya satiglar1 2018 yilina gore %14 oraninda artig goriilmistiir (Dinger, 2020).

6. METEDOLOJI VE BULGULAR

Bu boliimde arasgtirmanin amaci, hipotezleri, aragtirmanin modeli, degiskenleri ve veri toplama yonteminden
bahsedilmistir.

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada amag, Gaziantep ilinde beyaz esya tiiketicilerinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin
demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilasmadigini belirlemeye c¢alismaktir. Bunlara ek aragtirmanin
sonucunda Gaziantep ilinde beyaz esya firmalarina {iretim ve satis konusunda strateji olugturmalar i¢in faydali
bilgiler verilmektedir. Boylelikle isletme karliligina ve devamliligina katki saglayacaktir.

6.2. Arastirmanin Hipotezleri
H1: Beyaz esya tiiketicilerinin cinsiyete gore satin alma tarzlan farklilik gdstermektedir.

Hla: Beyaz esya tiiketicilerinin cinsiyet agisindan milkemmeliyetcilik/yiiksek kalite odakliligir farklilik
gostermektedir.

H1b: Beyaz esya tiiketicilerinin cinsiyet agisindan marka odakliligi farklilik gostermektedir.

Hlc: Beyaz esya tiiketicilerinin cinsiyet agisindan gevre ve saglik bilinci farklilik géstermektedir.

H1d: Beyaz esya tiiketicilerinin cinsiyet agisindan ¢evre ve saglik bilinci farklilik gostermektedir.

Hle: Beyaz esya tiiketicilerinin cinsiyet agisindan bilgi karmasasi1 yasamasi farklilik gostermektedir.

H1f: Beyaz esya tiiketicilerinin cinsiyet agisindan marka bagliligi odaklilig: farklilik gostermektedir.
H2: Beyaz esya tiiketicilerinin yasa gore satin alma tarzlar farklilik gostermektedir.

H2a: Beyaz esya tiiketicilerinin yasa gore milkkemmeliyet¢ilik/yiiksek kalite odakliligr farklilik
gostermektedir.

H2b: Beyaz esya tiiketicilerinin yasa gore marka odaklilig: farklilik gdstermektedir.
H2c: Beyaz esya tiiketicilerinin yasa gore ¢evre ve saglik bilinci farklilik gostermektedir.

H2d: Beyaz egya tiiketicilerinin yasa gore fiyat odakliligi farklilik gostermektedir.

JOURNAL OF SOCIAL, HUMANITIES AND ADMINISTRATIVE SCIENCES 2021 7(35) JANUARY @leEe)

46



mailto:journalofsocial.com

@ OSO Refereed & Index & Open Access Journal ‘ journalofsocial.com ‘ 2021

H2e: Beyaz esya tiiketicilerinin yasa gore bilgi karmasas1 yasama farklilik gdstermektedir.
H2f: Beyaz esya tiiketicilerinin yasa gore marka bagliligi odaklilig: farklilik gostermektedir.
H3: Beyaz esya tiiketicilerinin medeni duruma gore satin alma tarzlan farklilik gostermektedir.

H3a: Beyaz esya tiiketicilerinin medeni duruma gore miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odakliligr farklilik
gostermektedir.

H3b: Beyaz egya tiiketicilerinin medeni duruma goére marka odaklilig: farklilik gostermektedir.
H3c: Beyaz esya tiiketicilerinin medeni duruma gore ¢evre ve saglik bilinci farklilik gostermektedir
H3d: Beyaz esya tiiketicilerinin medeni duruma gore fiyat odakliligi farklilik gostermektedir.
H3e: Beyaz esya tiiketicilerinin medeni duruma gore bilgi karmasasi yasama farklilik gostermektedir.
H3f: Beyaz esya tiiketicilerinin yasa gére marka baglilig1 odaklilig: farklilik gostermektedir.

H4: Beyaz esya tiiketicilerinin egitim durumlarina gore satin alma tarzlar farklilik gostermektedir.

H4a: Beyaz egya tiiketicilerinin egitim durumlarma gore miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilig
farklilik gostermektedir.

H4b: Beyaz egya tiiketicilerinin egitim durumlarina goére marka odakliligi farklilik gostermektedir.

H4c: Beyaz egya tiiketicilerinin egitim durumlarina gore ¢evre ve saglik bilinci farklilik gostermektedir

H4d: Beyaz esya tiiketicilerinin egitim durumlarina gore fiyat odakliligi farklilik gostermektedir

H4e: Beyaz esya tiiketicilerinin egitim durumlarina gore bilgi karmasasi yasama farklilik géstermektedir.

H4f: Beyaz esya tiiketicilerinin egitim durumlarina gére marka bagliligi odakliligi farklilik géstermektedir.
H5: Beyaz esya tiiketicilerinin meslege gore satin alma tarzlar farklilik géstermektedir.

H5a: Beyaz esya tiiketicilerinin meslege gore miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odakliligi farklilik
gostermektedir.

H5b: Beyaz esya tiiketicilerinin meslege gore marka odakliligi farklilik gostermektedir

H5c: Beyaz esya tiiketicilerinin meslege gore ¢evre ve saglik bilinci farklilik gostermektedir
H5d: Beyaz esya tiiketicilerinin meslege gore fiyat odaklilig farklilik gostermektedir.

H5e: Beyaz esya tiiketicilerinin meslege gore bilgi karmasasi yasama farklilik gostermektedir.
H5f: Beyaz esya tiiketicilerinin meslege gére marka baglilig1 odaklilig: farklilik gostermektedir.
Hé6: Beyaz esya tiiketicilerinin aylik gelire gore satin alma tarzlar farklilik gostermektedir.

Ho6a: Beyaz egya tiiketicilerinin aylik gelire gére miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odakliligi farklilik
gostermektedir.

Ho6b: Beyaz esya tiiketicilerinin aylik gelire gére marka odaklilig: farklilik gostermektedir

Hé6c: Beyaz esya tiiketicilerinin aylik gelire gore ¢evre ve saglik bilinci farklilik géstermektedir

Hé6d: Beyaz esya tiiketicilerinin aylik gelire gore fiyat odakliligi farklilik gostermektedir.

Hé6e: Beyaz esya tiiketicilerinin aylik gelire gore bilgi karmasas1 yasama farklilik gostermektedir.

Ho6f: Beyaz esya tiiketicilerinin aylik gelire gére marka baghiligi odaklilig: farklilik gdstermektedir.
6.3. Arastirmanmn Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Gaziantep ilinde yasayan beyaz esya tiiketicileri olarak belirlenmistir. Gaziantep ili
merkez niifusu 2020 yili ilk yarisinda 2.110.751 olarak tespit edilmis, niifusun %50,49u erkek, %49,51°i
kadmlar oldugu sonucuna varilmistir. Aragtirmanin 6rneklem biiytikliigi p=0,5 ve q=0,5 olarak hesaplanmistir.
Ana kiitlenin standart sapmasi ve varyanslari bilinmesi zordur. Dolayisiyla tahmin yontemini kullanilmasi
gerekmektedir.
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n = NzZp=q 2.110.0751%1,9620,5+0,5

= = 325
d2(N-1)+z2p+*q 0,052(2.110.0751—1)+1,962%0,5%0,5

6.4. Veri Toplama Yoéntemi Ve Araclari

Aragtirma verileri toplamada anket formu kullanilmistir. Veri toplama araci olarak hazirlanan anket iki
boliimden olugmustur. Yiiz yiize yapilan anket 403 kisye uygulanmistir.

Arastirmada kullanilan tiiketicilerin karar verme tarzlar1 Olgegi Sproles ve Kendall (1986) tarafindan
hazirlanan Olcekten esinlenerek Dursun vd (2013)’nin  kullandiklar1 ve Tiirkceye uyarladiklari,
milkemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, ¢evre ve saglik bilinci, fiyat odaklilik, bilgi
karmasas1 ve marka bagliligi odaklilik faktorlerin bulundugu dlgek kullanilmustir.

6.5. Arastirmanin Modeli

[ DEMOGRAFIK OZELLIKLER

N/

FAKTORLER ]

[
/ L \ ‘ [ Miikemmeliyetgilik/Yiiksek kalite odaklilik ]
CINSIYET

YAS GRUBU - [ Marka Odaklilik ]
MEDENI DURUMU - [ Cevre Saglik bilinci ]
EGITIM DURUMU ‘ [ Fivat Odaklihk ]
oo | = B s )
k DUZEYI / - [ Marka baglhilig1 odaklilik ]

6.6. Analiz Yontemi

Anket uygulandiktan sonra ulagilan verilerin degerlendirilmesinde SPSS programindan yararlanilmustir. {1k
olarak arastirmada satin alma tarzi 6l¢eginin yap1 gecerliligi test edilmistir. Anketten bulunan 30 maddeye
Olcegin yapisint degerlendirmek icin faktor analizi yapilmistir. Faktor isimleri olusturulduktan sonra
giivenirlilik analizleri yapilmistir. Giivenirlilik degerleri Olgekte yer alan ifadelerin tamamina iliskin
hesaplanan Cronbach Alfa istatistiginin hesaplanmasi ile belirlenmistir. Arastirma igerisinde tiiketicilerin satin
alma tarzlariin demografik faktorlere gore farklilasip farklilasmadigini 6grenebilimek icin hazirlanan
hipotezlere t testi ve ANOVA testi yapilmistir.

6.7. Bulgular

Bu baslik altinda, Gaziantep ilinde bulunan beyaz esya tiiketicilerinin satin alma tarzlarim etkileyen unsurlari
Ogrenebilmek icin yapilan analizlerin sonuglari anlatilmak istenmistir.Dolayisiyla, ilk 6nce olusturulan
orneklemin demografik 6zelliklerine ait ¢ikan sonuca faktor analizine ve sonra arastirma hipotezlerine ait
analiz sonuclar1 agiklanmaya galigilmustir.

6.8. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin cinsiye gore dagiliminda 241’in (%58,6) erkek, 160’ 1n (%38,9) kadin oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin en ¢ok 187 kisi (%45,5) ile 25-34 yas arasi, en az ise 7 kisi (%1,7) ile 65 ve listii yas grubunda
goriilmiistiir. Diger yas araliklarinin dengeli dagildigr gorilmiistiir. Katilimcilari %55,2si evli %40,9’unun
bekar oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamada arastirmaya katilanlarin biiyiik oranda evli oldugu saptanmistir.

6.9. Aciklayici Faktor Analizi

[lk olarak arastirmada satin alma tarz1 6lgeginin yap1 gegerliligi test edilmistir. Anketten bulunan 30 maddeye
Olcegin yapisini degerlendirmek igin faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgekte olan
su ifadeler: “Aligveris s6z konusu oldugunda segenekler arasinda en iyisini almaya ¢aligirim.”, “Satin aldigim
iirtiinlerin kalitesi ile ilgili ¢ok diislinmem.”, “Miimkiin oldugunca indirimde olan firiinleri satin alirim.”,
“Odedigm paranin karsiliginda en iyisini alabilmek icin dikkatlice arastiririm.” ve “Satun aldigim markalari
siirekli olarak degistiririm.” seklindeki 5 anlatimin faktor yiikiiniin 0.40’in altina oldugu anlasilmistir.
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Belirtilen bes ifade analizden ¢ikartilmigtir. 25 ifade ile gergeklestirilen agiklayici faktor analizi sonuglari
Tablo 6.1°de gosterilmektedir.

Faktor 1: Miikkemmeliyetgilik/ytliksek kalite odaklilik
Faktor 2: Marka Odaklilik

Faktor 3: Bilgi Karmasast

Faktor 4: Fiyat Odaklilik

Faktor 5: Cevre ve Saglik Bilinci

Faktor 6: Marka Baglilig1 Odaklilik

Tablo 1. Faktor Analizi Sonuglari

F1 F2 F3 F4 |F5 [F6
874

Aligveris s6z konusu oldugunda secenekler arasinda en
iyisini almaya caligirim
Genelde beyaz egya satin alirken kaliteli Tiriinler almay1
tercih ederim.
En iyi kaliteyi almak benim i¢in ¢ok dnemlidir ,811
Kaliteli iiriinler bulmak i¢in 6zel ¢aba gosteririm. 152
Satin aldigim iiriinlerle ilgili standartlarim ¢ok yiiksektir. ,568
Bir irliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse kalitesinin de o kadar
iyi oldugunu diisiiniiriim
Genellikle daha pahali markalar tercih ederim. 173
Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi

731
markalardir.
Benim i¢in en iyi olan taninmig markalardir. 715
En ¢ok satan markalari almayi tercih ederim. ,675
Farkli tirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin
karigmasina yol agiyor.
Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem
aralarindan se¢im yapmak da o kadar zorlantyorum.
Beyaz esya satin alirken hangi markay1 segecegim
konusunda zorlaniyorum.
Cok fazla marka segenegi olmasindan dolayi1 se¢im
yaparken akli karigtyor.
Yapilan indirimler aligveris tercihlerimin sekillenmesinde
biiyiik rol oynar
Alternatiflerin arasinda tercih yapacagim zaman indirim
oranlarini karsilastiririm.
Yapilan indirimlerin satin alma kararimda énemli rolii
vardir.
Fiyat1 daha uygun olan {iriinler genellikle tercihimdir. 512
Insan saglhigma gereken 6nemi veren iiriinleri, daha pahali
olsalar bile tercih ederim.
Cevreci iriinleri daha pahali olsalar bile tercih ederim. 126
Elimden geldigince, ¢evreye gereken 6zeni gosteren 716
marka/iiriinleri tercih etmeye caligirim. '
Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir. , 799
Hosuma giden bir iirlin ya da marka buldugum zaman, onu

,661

kolay kolay birakmam.
Beyaz esya satin alirken ayn1 markayi tercih ederim. ,652
Aciklanan varyans 21,067 | 13,880 | 10,334 | 7,028 | 5,649 | 4,386

,854

779

,811

,802

167

,699

,785

,782

773

,769

Yapilan faktor analizi neticesinde varyans aciklama yiizdesi birden biiyiikk olan 6 faktdér belirlenmistir.
Literatiire gore faktor isimleri soyle isimlendirilmistir; 1. faktor miikemmeliyetgilik/ytliksek kalite odaklilik, 2.
faktor marka odaklilik, 3. faktor ¢evre ve saglik bilinci, 4. faktor fiyat odaklilik, 5. faktor bilgi karmasasi ve 6.
faktor marka baglilig1 odaklilik olarak belirlenmistir.
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6.10. Giivenirlilik Analizi

Bu caligmada faktor isimleri belirledikten sonra giivenirlilik analizleri gerceklestirilmistir. Giivenirlilik
degerlerinin belirlenmesi ise Olcekte yer alan ifadelerin Cronbach Alfa (o) degerleirnin hesaplanmasi
sonucunda ortaya c¢ikar. Giivenirlilik degerleri Tablo 6.2.”de gosterilmistir.

Tablo 2. Giivenirlilik Degerleri

Faktor N ifade Giivenilirlik Degerleri (o)
Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik 411 5 0,853
Marka Odakhihik 411 5 0,799
Bilgi Karmasasi 411 4 0,788
Fiyat Odakhhk 411 4 0,705
Cevre ve Saglik Bilinci 411 3 0,721
Marka Baghhgi Odakhlik 411 3 0,663
Satin Alma Davrams Olcegi 24 4,529

Tablo 2.’ye gore tiim faktorlerin gilivenirlilik degerleri 0,7’den biiyiik 0,7 civarinda oldugundan dlgegin
giivenirlilik kriterleri saglamistir. Sonuglar bize gosteriyor ki satin alma tarzlar1 6lgeginin gegerli ve gilivenilir
bir dlgek oldugu gorilmiistiir.

6.11. Hipotez Testleri

Birinci hipotezimizde, beyaz esya tiiketicilerinin satin alma tarzlarina ait boyutlarin cinsiyete agisindan
farklilasip farklilasmadigina bakilmistir. Yapilan t testi sonucunda marka odaklilik davranisinin anlamlh
farklilik gosterdigi (t=2,531; p=0,012) ve marka baglilig1 odaklilik davraniginin anlaml farklilik gosterdigi
(t=2,194; p=0,029) diger degiskenlerinin ise t degerlerinin anlamlilik degerleri 0,05’den biiyiik oldugundan
herhangi bir farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmigtir. Bu sebeple marka odaklilik ve marka baglilik
hipotezi kabul edilmistir. Diger Hla, Hlc H1d ve Hle hipotezleri ret edilmistir.

Beyaz esya tiiketicilerinin satin alma tarzlarinin medeni duruma goére farklilagip farklilasmadigini
anlayabilmek igin t-testi uygulanmistir. Yapilan t-testi sonucu marka bagliligi odaklilik davraniginin anlamli
farklilik gosterdigi (t= -3,256; p=0,001) diger degiskenlerinin t degerlerinin anlamlilik degerleri 0,05’den
bliylik oldugundan herhangi bir farklilik gdstermedigi sonucuna ulagilmigtir. Bu sebeple marka baglilig
odaklilik hipotezi kabul edilmistir. Diger H3a,H3b,H3c,H3d ve H3e hipotezleri ret edilmistir.

Beyaz esya tiiketicilerinin satin alma tarzlarinin yasa gore farklilasip farklilagmadigini anlayabilmek icin
ANOVA testi uygulanmistir. Yapilan ANOVA testi sonucu yas gruplar1 arasinda satin alma davranisi
faktorlerinin farklilasip farklilasmadigini géstermek igin yapilan Anova testi sonucunda tiim degiskenlerin
0,05’ten biiyiik oldugu igin (p<0,05) anlamli farklilik gostermedigi goriilmiistiir. Dolayisiyla H2a, H2b, H2c,
H2d, H2e ve H2f hipotezleri red edilmistir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarina iliskin boyutlar1 egitime gore farklilagip farklilagmadigt ANOVA testi
ile tespit edilmistir. Gergeklestirilen ANOVA testi sonucu satin alma tarzinin mitkkemmeliyetgilik/yiiksek kalite
odaklilik (F=2,884, p=0,022) ve bilgi karmasasi yasama (F=2,749, p=0,028) boyutlar1 egitime gore
farklilasmaktadir. Mitkemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik ve bilgi karmasas1 degiskenindeki farkliligin
hangi egitim gruplarindan kaynaklandigini belirlemek igin ig¢in post hoc test yapilmistir. Sonucunda ise
milkemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik agisindan ilkogretim ile lise, lisans ve lisansiistii arasinda farklilik
oldugu gozlenmistir. Bilgi karmasasi agisindan ise ilkdgretim ile lisans arasinda farklilik oldugu goézlenmistir.
Dolayisiyla H4b, H4c, H4d ve H4f hipotezleri red edilmistir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina iligkin boyutlart meslek durumuna gore farklilagip farklilagsmadigi
ANOVA testi ile tespit edilmistir. Gergeklestirilen ANOVA testi sonucu satin alma davraniginin marka
odaklilik (F=4,017, p=0,001) boyutlar1 meslege gore farklilik gostermektedir. Marka odaklilik degiskenindeki
farkliligin hangi meslek gruplarindan kaynaklandigini belirlemek i¢in post hoc test yapilmistir. Yapilan post
hoc analiz sonucunda marka odaklilik agisindan ¢alismayanlar ile 6zel sektorde calisanlar arasinda farklilik
oldugu gozlemlenmistir.Dolayisyla H5a, HS¢, H5d, HSe ve H5f hipotezleri red edilmistir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarina iligskin boyutlar1 aylik gelir durumuna gore farklilagip farklilagsmadigi
ANOVA testi ile tespit edilmistir. Gergeklestirilen ANOVA testi sonucu satin alma davranisinin bilgi
karmasas1 yagama (F=2,762, p=0,018) ve ¢evre ve saglik bilinci (F=3,241, p=0,007) boyutlar1 aylik gelire gore
farklilik gostermektedir. Dolayisyla Hoa, H6b, H6d ve H6f hipotezleri red edilmistir.
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Tablo 3. Hipotezlerin Kabul ve Ret Durumlari

Hipotez Sonug

H1 Beyaz egya tiiketicilerinin cinsiyete gore satin alma tarzlar1 farklilik géstermektedir

Hla Beyaz egya tiiketicilerinin cinsiyet a¢isindan mitkkemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilig1 farklilik Ret
gostermektedir.

H1lb | Beyaz egya tiiketicilerinin cinsiyet a¢isindan marka odaklilig: farklilik géstermektedir. Kabul

Hlc | Beyaz esya tiiketicilerinin cinsiyet acisindan ¢evre ve saglik bilinci farklilik gdstermektedir. Ret

H1d | Beyaz egya tiiketicilerinin cinsiyet agisindan fiyat odaklilig: farklilik gostermektedir Ret

Hle | Beyaz esya tiiketicilerinin cinsiyet agisindan bilgi karmasasi yasama farklilik gostermektedir. Ret

H1f Beyaz egya tiiketicilerinin cinsiyet agisindan marka baglilig1 odaklilig: farklilik gostermektedir. Kabul

H2 Beyaz egya tiiketicilerinin yasa gore satin alma tarzlar1 farklilik gostermektedir

H2a Beyaz egya tiiketicilerinin yas gore miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odakliligr  farklilik Ret
gostermektedir.

H2b | Beyaz egya tiiketicilerinin yas gore marka odakliligi farklihik gostermektedir. Ret

H2c | Beyaz esya tiiketicilerinin yas gore ¢evre ve saglik bilinci farklilik gostermektedir Ret

H2d | Beyaz egya tiiketicilerinin yas gore fiyat odakliligi farklilik gostermektedir. Ret

H2e | Beyaz egya tiiketicilerinin yas gore bilgi karmasasi yasama farklilik géstermektedir. Ret

H2f Beyaz esya tiiketicilerinin yas gore marka bagliligi odaklilig: farklilik géstermektedir. Ret

H3 Beyaz egya tiiketicilerinin medeni duruma gore satin alma tarzlari farklilik géstermektedir.

H3a Beyaz egya tiiketicilerinin medeni duruma gore miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odakliligi Ret
farklilik gostermektedir.

H3b | Beyaz esya tiiketicilerinin medeni duruma gore marka odaklilig: farklilik gostermektedir. Ret

H3c | Beyaz egya tiiketicilerinin medeni duruma gore gore ¢evre ve saglik bilinci farklilik gostermektedir. | Ret

H3d | Beyaz esya tiiketicilerinin medeni duruma gore fiyat odaklilig: farklilik géstermektedir. Ret

H3e | Beyaz egya tiiketicilerinin medeni duruma gore bilgi karmasasi yagsama farklilik géstermektedir. Ret

H3f Beyaz esya tiiketicilerinin medeni duruma gore marka bagliligi odakliligi farklilik géstermektedir. | Kabul

H4 Beyaz egya tiiketicilerinin egitim durumuna gore satin alma tarzlari farklilik gostermektedir.

Haa Beyaz egya tiiketicilerinin egitim durumuna gore miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odakliligt Kabul
farklilik gostermektedir.

H4b | Beyaz esya tiiketicilerinin egitim durumuna goére marka odaklilig: farklilik gostermektedir Ret

Hac Beyaz esya tiiketicilerinin egitim durumuna goére gore g¢evre ve saglik bilinci farklilik Ret
gostermektedir.

H4d | Beyaz esya tiiketicilerinin egitim durumuna gore fiyat odakliligi farklilik gostermektedir Ret

H4e | Beyaz egya tiiketicilerinin egitim durumuna gore bilgi karmasas1 yasama farklilik gostermektedir. | Kabul

Haf Beyaz egya tiiketicilerinin egitim durumuna gore marka bagliligi odaklhiligi farklilik Ret
gostermektedir.

H5 Beyaz egya tiiketicilerinin meslege gore satin alma tarzlari farklilik gstermektedir.

H5a Beyaz esya tiiketicilerinin meslege gore mitkemmeliyetgilik/yiiksek kalite odakliligi farklilik Ret
gostermektedir.

H5b | Beyaz egya tiiketicilerinin meslege gore marka odaklihig: farklilik gostermektedir Kabul

H5c | Beyaz esya tiiketicilerinin meslege gore gore ¢evre ve saglik bilinci farklilik gdstermektedir. Ret

H5d | Beyaz egya tiiketicilerinin meslege gore fiyat odaklilig: farklilik gostermektedir. Ret

H5e | Beyaz esya tiiketicilerinin meslege gore bilgi karmagasi yasama farklilik gdstermektedir. Ret

H5f Beyaz egya tiiketicilerinin meslege gére marka bagliligi odaklilig: farklilik gostermektedir. Ret

H6 Beyaz egya tiiketicilerinin aylik gelire gore satin alma tarzlan farklilik gdstermektedir.

H6a Beyaz esya tiiketicilerinin aylik gelire gore mitkemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilig:r farklilik Ret
gostermektedir.

H6b | Beyaz egya tiiketicilerinin aylik gelire gore marka odaklilig1 farklilik gostermektedir Ret

Hé6c Beyaz egya tiiketicilerinin aylik gelire gore ¢evre ve saglik bilinci farklilik gostermektedir. Kabul

H6d | Beyaz egya tiiketicilerinin aylik gelire gore fiyat odaklilig: farklilik géstermektedir Ret

H5e | Beyaz egya tiiketicilerinin aylik gelire gore bilgi karmasasi yasama farklilik géstermektedir. Kabul

H6f Beyaz esya tiiketicilerinin aylik gelire gére marka baglilif1 odaklilig: farklilik gostermektedir. Ret

7. SONUC

Gilinlimiiz kiiresellesmenin en agik goriildiigii sektorlerden biri de beyaz esya sektoriudiir. Tirkiye’de beyaz
esya sektorii teknolojideki gelismeleri, ihracat geliri, yenilikleri ve verim giicii ile {ilkeye sagladigi istihdam
ile iilke ekonomosine en biiyiik destegi veren lokomotif sektorler arasindadir (Ozden, Seheri, & Ersan, 2019,
s. 8). Tirkiye’de beyaz esya markalar1 olarak sadece yerel markalarin bulunmadigi, yabanci markalarin
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pazardaki yeri de oldukg¢a fazladir. Bu fazlalik sektorde yliksek rekabete sebep olmaktadir. Bu rekabetten
basarili ¢ikmak icin isletmelerin tiiketicilerin satin alma tarzlarini bilmeleri 6nemli avantaj saglayabilir.

Bu ¢alismada, beyaz esya sektoriinde, tiiketicilerin satin alma tarzlarini belirleyerek, Gaziantep ilinde beyaz
esya sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin gelistirebilecekleri stratejilere yardimci olmak amact ile
yapilmistir. Beyaz esya tiiketicilerinin tiiketici satin alma tarzlarini yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
durumu, meslek ve aylik gelir diizeyi bakimindan farklilik farklilagmadigini 6grenmek icin gerceklestirilmistir.

Bu ¢alismadan elde edilen sonuclara gore, tiiketiciler beyaz esya satin alirken, erkeklerin kadinlardan daha ¢ok
marka odakli oldugu fakat kadinlarda erkeklerden daha ¢ok marka bagliligi odakliligi oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla erkekler marka bilinci ist seviyelerde olan, pahali ve marka bilinirliligi cok olam tercih egiliminde
olan tiiketici grubuna girmektedir. Kadinlar ise markay1 aliskanliklarina ve favori magazasi olup olmamasina
gore tercih etmektedirler. Literatiirde Kara (2016) tarafindan yapilan ¢alismada bu calismadan farkli olarak
kadinlarin erkeklerden daha ¢ok markaya 6nem verdigi sonucuna varilmistir. Medeni durumda ise tiiketicilerin
satin alma davranisinda farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bekarlarin evlilere gore daha ¢cok marka bagliligi
odakligi oldugu gortilmiistiir. Yas gruplarina ise analiz sonuglarina gore anlamli bir farklilik géstermedigi
gorilmustlr. Egitim gruplar i¢inde satin alma tarzinin mikkemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik ve bilgi
karmasas1 yasama boyutlarinda egitim diizeylerine gore anlamli bir farkliik gostermektedir.
Miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik agisindan ilkdgretim ile lise, lisans ve lisansiistii arasinda farklilik
oldugu gozlenmistir. Bilgi karmasasi acisindan ise ilkdgretim ile lisans arasinda farklilik oldugu gozlenmistir.
Literatiirde Kara (2016) tarafindan yapilan ¢alismada bu ¢alismadan farkli olarak marka odaklilik faktoriiniin
katilimcilarin egitim diizeyine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Satin alma davraniginda marka
odaklilik boyutlar1 meslege gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bu farklilik ise ¢alismayanlar ile
0zel sektor caliganlar1 arasinda tespit edilmistir. Aylik gelire gére satin alma davramiginin bilgi karmasasi
yasama ve ¢evre ve saglik bilinci boyutlarinda anlamli farklilik saptanmistir.

Bir sonraki aragtirmaya temel olusturabilecek bu ¢alismadan elde edilen verilere gore, beyaz esya firmalarinin
marka bilinirliligini ve pazarlarini gelistirmek isteyen pazarlamacilar igin tiiketicilerin satin alma tarzlarini iyi
analiz etmeleri gerekmektedir. Beyaz esya sektorii ile alakali ileride yapilacak c¢aligmalarda, satin alma
davraniglariin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilasmadigini, satin alma siirecinde hangi faktorlerin
etkili ve dnemli oldugu gibi 6gelerin arastirilmasi diistiniilebilir.

KAYNAKLAR

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

Akkus, B. (2013). Finans Yonetimi - Paraya Hiikmetmenin Sirri. Kum Saati Yayinlari.

Bakirci, F. (1999, Ocak). Tiiketici Karar ve Davranislarin1 Belirleyen Faktorler ve Iki Grup Ilde Tiiketim
Fonksiyonlar1 Ile Mukayesesi, Doktora Tezi, Cumhuriyet Universitesi. Sivas.

Dinger, C. (2020, Nisan 21). http://turkbesd.org/Haberler. http://turkbesd.org: http://turkbesd.org adresinden
alindi

Dursun, 1.., & Alniagik, U. (2013). Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi: Yapis1 ve Boyutlar. Uluslararas:
Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi.

Dwivedi, D. N. (2003). Microeconomics: Theory and Applications. New Delhi: Pearson Education.

Engizek, N., & Sekerkaya, A. (2016). X ve Y Kusagr Kadinlarinin karar verme tarzlart Bakimindan
Incelenmesi. Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 242-271.

http://turkbesd.org/bilgiler.php. (2020). www.turkbesd.org: www.turkbesd.org adresinden alind1

[Iban, M., Akkilig, M., & Yilmaz, O. (2011). Tﬁkgticilerin Beyaz Egya Satin Alma Karar Siirecinde Marka
Algilaria Yonelik Bir Arastirma. Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 63-84.

JOURNAL OF SOCIAL, HUMANITIES AND ADMINISTRATIVE SCIENCES 2021 7(35) JANUARY @leEe)

52



mailto:journalofsocial.com

@ OSO Refereed & Index & Open Access Journal ‘ journalofsocial.com ‘ 2021

Kara, C. (2016). Dayanikli Tiiketim Mallarin-Beyaz Esya Sektoriinde Tiiketicilerin Satin Alma Davranisini
Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Calisma. Yiiksek Lisans Tezi. Karabiik: Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dal1.

Karabulut , M. (1981). Tiiketici Davranislari, Yeniliklerin Kabulii ve Yayilisi. istanbul: Isletme Iktisad:
Enstitiisii Yayinlari.

Mammadov, E. (2019, Mart). Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarina E-ticaretin Etkisi: Tiirk Ayakkabi
Sektoriinde Arastirma. Yiiksek lisans tezi. Istanbul: Istanbul Aydin Univertsitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Mitchell, B. (1998). UK Consumer Decision-Making Styles. Journal of Marketing Management, 199-225.

Mucuk, 1. (1998). Modern Isletmecilik (9 b.). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Nicosia, F. M. (1966). Consumer Decision Processes : Marketing and Avdertising Implications. New Jersey:
Prentice Hall.

Ozden, A., Seheri, 0., & Ersan, 0. (2019, Ekim).
https://www.atbank.com.tr/documents/BEYAZ%20ESYA%20SEKTORU_EKIM%202019.PDF.
www.atbank.com.tr: www.atbank.com.tr adresinden alindi

Oztﬁrk, E. (2006). Tiketicilerin Satin Alma Davramsinda Kalite Belgelerinin Yeri ve Onemi. Yiiksek Lisans
Tezi. Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali.

Shim, S. (1996). Adolescent consumer decision-making styles: The consumer socialization perspective.
Psychology&Marketing, 540-569.

Sproles, G., & Kendall, E. (1986). A methodology for profiling consumers' decision-making styles. Journal of
Consumer Affairs, 267-279.

Sproles, K. E., & Sproles, K. (1990). Consumer Decision-Making Styles As a Function Of Indiviudual
Learning Styles. The Journal Of Consumer Affairs, 134-137.

JOURNAL OF SOCIAL, HUMANITIES AND ADMINISTRATIVE SCIENCES 2021 7(35) JANUARY @leEe)

53



mailto:journalofsocial.com

