EVLE iLg_}iLi MOB@_LYALARIN SATIN ALINMASINA
YONELIK TUKETIiCi DAVRANISLARI!
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OZET

Tiiketici davranisi tiiketicilerin sectigi, elde ettigi, kullandig1 mal ve hizmetlerle ihtiyaglarini
kargilamak i¢in yerlestirdigi ve arzuladigi karmasik bir siiregtir. Bu silirecin nedenlerini anlamak,
tilketicilerin ihtiyag ve motivasyonlar1 ile olusan tiiketici davranislarini ortaya koymaktan gecmektedir.
Tiiketicinin sosyal pozisyonu mobilya se¢imini ve satin alma davramslarii etkileyen en 6nemli
faktorlerden biridir.

Tiiketicilerin evle ilgili mobilyalarin satin alinmasina ydnelik davraniglarii belirlemek amaciyla
yapilan bu g¢alisma Denizli kentsel kesimde 167 yetiskin birey lizerinde gerceklesmistir. Bireylerin
mobilya satin almaya yonelik davraniglart Likert tipi 21 climleye verdikleri yanitlarla belirlenmis, sosyal
pozisyon (ISP skoru) ve diger bagimsiz degiskenlerin davranislar tizerindeki etkileri arastirilmistir. Sosyal
pozisyon ISP = (ESx 3) + (CAS x 4) + (GS x 3) esitliginden yararlanilarak belirlenmis ve ilk kez bu tiir
bir ¢aligmaya uygulanmigtir. Yapilan analizde aligveris bi¢imi, aligveris giivenilirligi ve siibjektif normlar
bakimindan sosyal pozisyonun belirleyici olmadigi (p>0.05), buna karsilik temel aligveris yapisinin
sosyal pozisyona gore degistigi (p<<0.05) ve mobilya satin alma konusunda kadinlarin erkeklerden daha
duyarlt olduklar1 (p<0.05) ortaya ¢ikmustir.
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CONSUMER BEHAVIOR IN PURCHASING HOME FURNITURE

ABSTRACT

Consumer behavior is a complex process that is placed and desired by consumers which is consists
of goods and services chosen, obtained and used by them to meet need their needs. To understand the
causes of this process, it is needed to reveal the consumer behavior that is formed by the consumer needs
and motivation. The social position of consumers is one of the important factors that affect the furniture
choice and purchasing behavior of them.

This study was conducted to determine the behaviors of consumers while they purchasing furniture
for their home and 167 individuals from Denizli urban area were involved. Behaviors of individuals
towards buying furniture determined by their responses to 21 Likert-type sentence, the effects of social
position (ISP score) and other independent variables on these behaviors were investigated. Social position
was determined by utilizing the equation 1SP= (Education score x 3) + (Occupation score x 4) + (Income
score x 3) and this kind of study was applied first time. As a result of analyzes, it was found that social
position was not decisive in terms of shopping style, shopping safety and subjective norms (p<0.05), on
the other hand the basic shopping structure varies according to social position (p<0.05) and women are
more sensitive than men in furniture purchase (p<0.05).
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GIRIS

Tiiketici davranigi, bireylerin satin alma ve kullanilan iirlinler dahil karar siireglerini ve
eylemlerini aciklamaya calisir. Bu davranig insanlarin satin alma ve tiiketimle ilgili diger
faaliyetlerindeki degisim siirecini kapsar. Tiiketici davranigi motive edilmis ve amachdir.
Davranis iiriinleri veya diger kaynaklari elde etme amacina yoneliktir. Uriinler, hizmetler,
perakende cevreler veya fikirler pazardaki seylerin potansiyel ve gercek kullanicisi insanlarin
aktiviteleri ile iliskilidir (Sarker ve ark., 2013:42). Tiiketici davranist; bireylerin ekonomik
degeri olan iiriin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalar ile dogrudan ilgili etkinlikler ve bu
etkinliklere yol agan, belirleyen karar siirecleridir. Gergekte tiiketimi degil, tiiketiciyi ve
tilketicinin satin almaya iligskin karar ve eylemlerini inceler. Bu bakimdan tiiketici pazarlarin
anlayabilmek ve degerlendirebilmek igin tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin ve tiiketici
davranislarinin incelenmesi gerekir (Tiirkay, 2011:15). Ancak, tiiketici davraniglari, giidiiler,
algilamalar, tutumlar, kisilik, 6grenme siireci ve bagimsiz degiskenler olarak ifade edilen
cevresel uyaricilarin gorece etkisi altindadir. Tiiketiciler temel olarak ekonomik, sosyal,
psikolojik giidiilerle satin almay1 gergeklestirirler. Tiiketicilerin satin alma davranislarinin
yonlendirilmesinde kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, damigma grubu ve aile etkisinin 6nemli yeri
vardir (Papatya, 2005:222-224).

Tiiketici davramist bireylerin sectigi, elde ettigi, kullandigi mal ve hizmetler ile
ihtiyaclarini karsilamak icin yerlestirdigi ve arzuladigi karmasik bir siiregten kaynaklanir. Bu
karmagsik siirecin nedenlerini anlamak, tiiketicilerin ihtiya¢ ve motivasyonlari ile olusan tiiketici
davraniglarii ortaya koymaktan gegmektedir. Bu bilgi bireyin ihtiyaglarini karsilayacak mal
veya hizmet alimi i¢in saticinin potansiyel miisteriye doniik strateji gelistirmesini saglar
(Wienclaw, 2015:1). Her insan farkli davramig ozelliklerine sahiptir ve farkli tiiketim
davraniglart sergiler. Tiiketici davraniglart bireysel ve bireysel olmayan faktorlerden etkilenir.
Bireysel faktorler arasinda ihtiyaglar, giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami ve
deger yargilar1 sayilabilir. Bireysel olmayan faktorler ise, kiiltiir, meslek, aile, referans gruplari
olarak belirtilebilir. Tiiketicilerin davraniglarini belirleyen tiim bu faktorleri iyi analiz eden
firmalar, hedef kitlelerine yonelik uygun pazarlama karmasi gelistirebilirler. Bu dogrultuda
yiiriitilen pazarlama faaliyetleri hem tiiketicinin davranislarinda beklenen etkiyi yaratarak
firmanin basariya ulasmasini hem de tiiketici tatmini saglayacaktir (Cabuk ve ark., 2012:1).
Tiiketici davranislar tiiketicilerin satin alma Oncesi, an1 ve satin alma sonrasi diisiince, karar ve
eylemlerini inceler.

Son zamanlarda, tiiketiciler daha iyi egitilmis ve daha fazla bilgi sahibidir, mal ve
hizmetlerin se¢iminde daha ayrimli bilgiye sahiptir. Sonug olarak, {ireticiler ve perakendeciler
tiikketicilerin ihtiyag¢ ve tercihlerini anlamak ve kesfetmek zorundadir. Tiiketici davranigi iktisat
teorisi acgisindan anlagilmig ve tanimlanmistir. Bununla birlikte, sosyal ve psikolojik diger
etkilerin de gz Oniine alinmasi gereklidir (Sekil 1). Sekil 1°de tiiketiciler tizerinde dogrudan
etkiye sahip olan pazarlama ve diger uyaranlar yer almaktadir. Pazarlama uyaranlar iireticileri
ve perakendecileri kapsar, yani, liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi pazarlama karmasi
bilesenleri bu gruba girer. Diger uyaranlar tiiketicinin ¢evresindeki ekonomik, teknolojik, politik
ve kiiltiirel olgular ile biiyiik giigleri igerir. Tiiketicileri uyaran sorumluluk seti ise iriin, marka
ve bayi se¢imini, satin almanin zamanlamasi ve satin alma tutarin1 kapsar. Tiiketici davraniglar
anlasildiktan sonra, tiiketicilerin ¢esitli bilgi ve cevresel sinyallere yanitlariin tanimlanmast
miimkiindiir. Boylece, tiiketicilerin ihtiyag¢larimi karsilamalar i¢in sirketler pazarlama stratejileri
gelistirebilir. Tiiketiciler mobilya sektoriiniin devamliligi i¢in en 6nemli faktor olduklarindan,
davraniglarinin anlagilmasi 6nemlidir. Tiiketici davranisi ne satin alinacagi, nasil satin alinacagi,
nereden satin alinacagi, ne zaman ve hangi kalitede {irlin satin alinacagi ¢aligmasidir. Satin alma
ve almama kararindan bagka, satin alma i¢in hangi kaynagin kullanilacag: kararini da kapsar.
Tiiketici davranigi ayn1 zamanda benlik kavrami, sosyal ve kiiltiirel gecmis, yas, aile, tutum,
kisilik ve sosyal simif gibi davramisi etkileyen i¢ ve dis faktorler calismasidir. Zengin
toplumlarda, tiiketiciler kisa araliklarda biiylik miktarda iiriin satin alabilmektedir. Diger taraftan



daha az zengin toplumlarda ise, yalnizca temel ihtiyaclari satin almaya egilimlidirler
(Sakpichaisakul, 2012:12-13).
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Sekil 1. Tiiketici Davranis Modeli (Kotler and Armstrong, 2012; Sakpichaisakul,
2012:13).

Ancak son yillarda ev mobilyalar sektoriinii dogrudan ya da dolayl etkileyen pek ¢ok
degisiklik meydana gelmistir. Teknolojik degisim, medyanin yiikselisi, artan niifus ve kadinin
satin alma giiclinliin artmas1 gibi piyasadaki degisimler iiretici ve perakendecileri degisik
pazarlama ¢abalar1 igine itmektedir. Ekonomideki iyilesme belirtileri siirdik¢e mobilya
iireticileri degisen tiiketici taleplerine uyum saglamak icin en uygun yollar1 deneme c¢abasi
icindedirler. Mobilya pahali, dayanikli ve ¢ok sik satin alinmayan bir iiriin olmasi nedeniyle ¢ok
fazla problemin bastan ¢dziilmesini gerektirir (Sekil 2).
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Sekil 2. Ev Mobilyalar1 Tiiketim Modeli (Burnsed, 2009:93).

Ayrica, pek cok tiiketici mobilyay1 evlerinin ve kendilerinin bir pargasi olarak goriir, bu
yoniiyle mobilya duygusal olarak satin alinan bir iiriin olarak da kabul edilebilir. Mobilya ayn1



zamanda bireyin kendini ifade bigimlerinden biridir. Ve ¢ogu kimse i¢in de 6nemli bir finansal
kaynaktir. Cogu bireyin mobilya satin alma konusunda fazla bir deneyimi yoktur, bu nedenle de
satin alma islemini yavas, metodolojik ve bilingli olarak gerceklestirmek gerekmektedir.
Mobilya bireyin kimlik ve kisiliginin bir ifadesi olarak hizmet ettiginden tiiketici kararlarinda
onemli oldugu gibi bireyin sahip olmaktan gurur duydugu ve duygusal etkileri olan bir iriindiir
(Ponder, 2013:15; Cooper, 1974).

Herhangi bir tiiketicinin mobilya satin alma karar1 sosyolojiden pazarlamaya,
ekonomiden psikolojiye kadar multidisipliner bir yaklagimla analiz edilmelidir. Bir ihtiyacin
varlig1 ve s6z konusu ihtiyacin tatmin edilebilmesi karar verme ve {iriiniin aranmasina yol acar.
Tiiketicilerin rasyonel karar verebilmeleri ve toplam fayda maksimizasyonu igin gelir ve tiiketici
fiyatlariin bilinmesi ve bu hedefin basarilabilmesi i¢in dogru secim yapilmasi gerekir
(Schirone, 2012:4). Son yillarda reklamlar ve pazarlama ¢abalari etkisiyle tiiketici asir1 para
harcama, hizli aligveris yapma, iirin kalitesi ve fonksiyonlar1 agisindan belirsizlik ve risk
tagtyan {irlinleri satin alma gibi tahrik edici aligveris yapmakta, hatta sucluluk veya sosyal
kimliksiz gibi olumsuz diisiinceleri artiran satin alma davranislari ortaya c¢ikmaktadir. Bu
sekildeki bir satin alma irrasyonel, olgunlasmamis ve son derece riskli olarak kabul edilir.
Ancak tiiketicilerin gilinliik yasamlarinda plansiz tahrikle satin alma davranigi biiyiik bir bolimii
olusturuyor. Tahrikle satin alma davranisi kiiglik tirlinlerde, kredi ve banka kartlarinda daha
yiiksek iken mobilya gibi tirtinler igin de azimsanmayacak orandadir (Liang 2012:325).

TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicinin satin almasimi etkileyen sosyal, kiiltiirel, bireysel ve psikolojik faktorler
vardir. Bunlardan satin alma kiiltiirii, alt kiiltiir ve sosyal sinif gibi kiiltiirel faktorler tiiketici
davranigin1 derinden etkiler. Kiiltiir, bireyin istek ve davranislarinin en temel nedenidir.
Biiyiirken, c¢ocuklar temel degerleri, algi ve ihtiyaglari aileden ve diger 6nemli gruplardan
ogrenir. Sosyal faktorler de tiiketicilerin satin alma davranisini dnemli dlgiide etkiler. Onemli
sosyal faktorler: referans gruplar, aile, rol ve statiidiir. Bir tiiketicinin satin alma davranisi sosyal
statii ve ait oldugu gruplar gibi sosyal faktorlerden etkilenir. Belirli bir sosyal sinifa mensup
kisiler benzer inanglara, yasam bigimleri ve satin alma egilimine sahip olma egilimindedir.
Bireysel faktorier de tiiketici davranigini etkileyebilir. Satin alma davranigini etkileyen onemli
bireysel faktorlerden bazilar1 yagsam bigimi, ekonomik durum, yas, kisilik ve benlik kavramidir.
Tiiketici davranislarimi etkileyen bir digeri psikolojik faktorlerdir ve algi, motivasyon, 6grenme
ve inanglar bu gruba girer. Tiiketiciler bireysel goriiniim, iliski kurulan bireyler, bilgi ve
davranis standardini dikkate alarak bireyin ait oldugu referans grubu tamimlayabilir. Onlarin
degerleri, inanglar tiiketicinin satin alma modelleri tizerinde oldukca etkilidir. Miisteri gesitli
iriinlere kars1 6zel inang ve tutumlara sahiptir. Bu tutum ve inanglar marka imajin1 olusturur ve
tiiketicinin satin alma davramgimi belirler. Ozel kampanyalarin amaci bu miisteri tutum ve
inanglarini degistirmeye yoneliktir (Sarker ve ark., 2013:43).

Sosyal smif toplum {iiyelerinin bir hiyerarsi dahilinde ayrilmasi anlamina gelir. "Sosyal
sinif" bir toplumda yaklasik olarak esit konuma sahip insanlarin olusturdugu bir grup olarak
tanimlanmistir. Her siifin tiyeleri, nispeten ayni statiiye sahiptir (Karamian, 2012:46), benzer
degerler, ilgi ve davramiglar gosterir. Sosyal simif yalnizca gelire gore belirlenmez; meslek,
egitim, gelir, varlik ve diger faktorlerin kombinasyonu ile belirlenir. Bu degiskenlerdeki
farkliliklar toplum icinde sosyal statii ve yetkiyi etkiler. Simif iiyelerinin benzer satin alma
davranis1 gostermesi olasidir. Isletmeler pazarlama stratejilerinde sosyal siniflar1 dikkate alir, ev
mobilyalar1 tiretimi tercihleri de sosyal simiflardan etkilenir (Durmaz ve Jablonsk, 2012: 64;
Sakpichaisakul, 2012:15).

Mobilya satin alma kararlar1 da sosyal siniflara gore farkliliklar gosterir. Zira sosyal
smiflar az ya da ¢ok homojen ve sosyal olarak da hiyerarsik bir yap1 gosterirler. Ayni sosyal
simifa mensup bireylerde benzer degerler, yasam bigimleri, ilgi ve davranislar goriiliir. Ornegin;
ayni sosyal siniftan gelen bireylerin giyim, konut, mobilya, eglence ve kitle iletisim davraniglar



benzerlik gosterir. Farkli sosyal siniflardan gelen insanlar farkli arzulara ve tiikketim degerlerine
sahiptirler. Esitsizlikler yalnizca onlarin satin alma giiclinden kaynaklanmaz; davranis ve satin
alma kaliplar1 da kimlik ve ait oldugu sosyal smifa gore degisir. Yapilan arastirmalar
tiikketicilerin satin alma kararlarinda ve davramiglarinda marka ve saticilarin sosyal davranig
algilarinin etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Buna ek olarak, tiiketicinin satin alma davranisi
sosyal siifa gore de degisebilir. Alt siniftan bir tiiketici daha ¢ok fiyat odakli iken, iist siniftan
olanlar kalite, yenilik Ozellikleri ve hatta o iriinden elde edecegi “toplumsal yarar” gibi
unsurlar1 daha ¢ekici bulmaktadir (Perreau, 2013; Durmaz ve Tasdemir, 2014:189). Referans
gruplar, aile, sosyal roller ve statii gibi sosyal faktorler tiiketici davranisinda oldukca etkilidir.
Bir toplumda birey aile, meslek, dernek, kurulus vb. bir¢ok gruba aittir. Bireyin konumu her
grup i¢indeki rol ve durumuna gore tanimlanabilir. Her rol bir statii tasir. Statii bireye toplum
tarafindan verilen saygiy1 yansitir. Secilen iiriinler genellikle bireyin toplum icindeki statiisiiniin
bir gostergesidir. Tiiketici kararlar1 da yas, yasam donemi, meslek, ekonomik durum, yasam
bigimi ve kisilik gibi bireysel 6zelliklerinden etkilenir (Sakpichaisakul, 2012:17).

MATERYAL VE YONTEM

“Evle ilgili mobilyalarin satin alimmasina yonelik tiiketici davranislar’’m belirlemek
amaciyla yapilan bu calisma Denizli kentsel kesimde mobilya satin alma konusunda yapilan
projenin bir boliimiinii olugturmaktadir. Arastirma materyalini Denizli kentsel kesimden rastgele
secilen 167 aile olusturmaktadir.

Aragtirmada mobilya satin almaya yonelik davraniglar Likert tipi 21 climleye verilen
yanitlarla belirlenmis, sosyal pozisyon ve diger bagimsiz degiskenlerin satin alma davranisi
iizerindeki etkileri aragtirilmistir. Likert tipi ciimleler kesinlikle katiliyorum ve kesinlikle
katilmiyorum seklinde, 1-5 puanla degerlendirilmistir. Mobilya satin almaya doniik Likert tipi
climleler Sakpichaisakul (2012:62) ve Ponder (2013:39-40) tarafindan yapilan ¢alismalardan
yararlanilarak hazirlanmistir.

Tablo 1. Sosyal pozisyonun belirleyicileri (6lgekler) ve karsilik degerleri
Egitim (Katsay: 3)
Tammlama Skor
Okumaz-yazmaz 10
Okur-yazar
Tlkokul
Crraklik okulu
Ortaokul
Meslek Lisesi
Lise
On lisans
Lisans
Lisansiistii (Yiiksek Lisans / Doktora)
Cahisma alam (Katsay: 4)
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Calismiyor, ev kadini 10
Ogrenci 9
Emekli

Makine operatorleri, yart beceri gerektiren isler

Beceri gerektiren igler, iiretimde c¢alisanlar, perakende satig yapanlar,

turizm ve hizmet sektoriinde ¢alisanlar, otobiis ve kamyon siiriiciileri, 6
polisler ve itfaiyeciler, vb.

Idari personel (ofis), teknisyenler ve benzeri teknik elemanlar 5
Ogretmen, miihendis ve kendi hesabina calisanlar (yazar, fotografcr) 4
Orta diizey yoneticiler, kiiciik isletme sahipleri, devlet memurlar1 ve 3

az ¢ok basarili profesyoneller




Ust diizey yoneticiler ve isyeri yetkilileri, orta dlgekli isletme 2
sahipleri (10-20 is¢i ¢alistiran) ve basarili profesyoneller: iiniversite,
yargi vb.

Tepe yoneticiler, iist diizey birlik yoneticileri, iinlii profesyoneller, 1
varlikli is adamlar1 (bityiik isletme sahipleri)

Gelir (ay/ TL) (Katsayt 3)

2.000 ve alt1
2.001-3.000
3.001-4.000
4.001-5.000
5.001-6.000
6.001-7.000
7.001-8.000
8.001-9.000
9.001-10.000
10.001 ve daha fazla
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Toplam Skor 10-100

Aragtirmada ayni sosyal siniftan tiiketicilerin benzer satin alma davranigi gosterdigi
(norm dis1 davranmadigi) varsayimiyla (Kotler ve Armstrong, 2004) bagimli degisken olarak
Mihic ve Culina (2006:82) tarafindan gelistirilen egitim durumu skoru (ES), ¢alisma alan1 skoru
(CAS) ve gelir skorundan (GS) olusan “sosyal pozisyon skoru” (ISP) kullanilmigtir (Tablo 1).
Egitim, caligma alani1 ve gelir skorlarnin karsilik degerleri 10 adimdan olusmustur. Sosyal
pozisyon skoru olusturulurken;

ISP = (ES x3) + (CAS x4) + (GS x 3) esitliginden yararlanilmustir.

Esitlikte toplam “sosyal pozisyon skoru” (ISP) 100 tam puan {izerinden
degerlendirilmistir. Sosyal pozisyon skoru 10-27 arasinda olanlar iist ve Ust-orta (a), 28-60
arasindakiler orta (b) ve 61-100 arasinda olanlar alt ve alt-orta (c) sosyal tabaka olarak
belirlenmistir (Tablo 2). Arastirmaya katilanlarin yaslart -44, 45-59 ve 60+ olarak
gruplandirilmigtir.

Tablo 2. Sosyal tabaka derecelendirme sistemi

Sosyal tabaka Skor arahigi Cevaplayan
Say1 %
Ust ve iist-orta (a) 10 - 27 19 11,4
Orta (b) 28 - 60 83 49,7
Alt ve alt-orta (c) 61 - 100 65 38,9
Toplam 167 100.0

Arastirmada 21 sorudan olusan mobilya satin alma davranisi; alisveris bicimi (A-7 soru),
aligveris giivenilirligi (B-5 soru), temel alisveris yapisit (C-6 soru) ve siibjektif normlar (D-3
soru) olarak boliimlenmistir. Satin almaya iliskin bu 4 degiskenin sosyal pozisyon skoru,
cinsiyet ve yas degiskenleri ile iliskisi korelasyon analizi ile aragtirilmigtir. Yine bu degiskenlere
iliskin puan ortalamalar ile bagimsiz degiskenler arasindaki fark ANOVA ve t testi ile analiz
edilmistir. Arastirmada mobilya satin almaya yonelik davranislarla ilgili 21 degisken iizerinden
modelin gegerlik ve giivenilirligi analiz edilmistir. Calismada Cronbach's Alpha degeri .876,
orneklem yeterliligi dlgiitii (KMO katsayisi) ise .810 olarak belirlenmistir (p<0.001). Bu sonug
orneklem yeterliliginin ¢ok iyi oldugunu ortaya koymaktadir (Akgiil 2003:450). Ortalamalar
aras1 fark test edilirken varyansm homojenligi Levene istatistigi ile test edilmis, 21 maddenin
19°unda varyans homojen oldugundan bunlarda esit varyansli iki ortalama arasindaki farkin
onemlilik testi kullanilmistir.



BULGULAR VE TARTISMA

Denizli kentsel kesimde yapilan bu calismada arastirmaya alman bireylerin % 56.3’i
kadin, digerleri erkektir. Yaklasik 2/3’si 45 yasin altindadir. Bunlarin yariya yakini orta
tabakadan (% 49.7), digerleri alt ve alt orta (% 38.9) ve {ist ve iist orta tabakadan (% 11,4)
gelmektedir. Bireylerin % 78’1 evlidir, yariya yakini (% 49.7) esi ve gocuklar1 ile birlikte
yasamaktadir. Ailelerin 2/3’si oturdugu evin sahibidir.

Mobilya satin almaya yonelik tiiketici davraniglarina ait ortalama ve standart sapmay1
iceren betimsel degerler Tablo 3’de verilmistir. Levene testi sonucunda varyanslarin homojen
oldugu, gruplar arasinda fark bulunmadigi belirlenmistir (p>0.05). Yapilan varyans analizinde
aligveris bi¢imi, aligveris giivenilirligi ve siibjektif normlar bakimindan sosyal pozisyonun
belirleyici olmadigi (p>0.05), temel alisveris yapismnin ise sosyal pozisyona gore degistigi
(p<0.05) ortaya gikmustir.

Tablo 3. Farkli sosyal pozisyondaki bireylerin mobilya satin almaya yonelik
davraniglarina ait ortalama degerler arasi iligki (ANOVA)

Mobilya satin almaya yonelik davramslar Ort. S F
A- Ahigveris bicimi 25,258 4,931 1,088
—En ¢ok favori marka mobilyalar1 satin alirim (1) 3,270 1,287 11,523
—Daima ayn1 marka mobilyay1 satin aliyorum, ¢iinki 3,084 1,333 13,2160
farkli marka mobilyalar eskisi ile uyusmuyor (2)
— Farkli stillere sahip mobilya pargalarini tercih ederim (3) 3,467 1,150 1,308
—Mobilya magazas1 montaj hizmeti sagliyorsa satin alirim 4,030 0,947 1,208
(4)
—Magaza eve teslimat hizmetini sagliyorsa satin alirim (5) 4,198 0,887 1,252
—Magazanin atmosferi mobilya satin almamu etkiler (7) 3,892 1,047 727
— Genellikle aligtigim magazalardan aligveris yaparim (8) 3,689 1,023 1,002
B- Ahgveris giivenilirligi 18,126 3,844 ,400
—Odemeyi kredi kart1 ile yapabilecegim yerlerden 3,581 1,263 ,986
aligveris yaparim (6)
—Yeni mobilya modellerinin 6zellikleri ile yakindan 3,677 1,115 ,166
ilgilenirim (9)
—Mobilya hakkinda yeni fikirler edinmek i¢in magazalara 3,431 1,164 ,299
giderim (10)
—Farkli tip mobilyalarin satin alindig1 magazalardan 3,677 1,093 1,739
hoslanirim (11)
—Mobilya se¢imini kendimin yapabilecegi magazalardan 3,761 0,995 1,202
¢ok bana hizmet destegi veren ¢aliganlarin oldugu
magazalari tercih ederim (12)
C- Temel ahgveris yapisi 19,832 4,222 4,280"
—Mobilya satin alacagim zaman, en ucuz olanini tercih 2,455 1,274 3,696™¢
ederim (13)
— Genellikle mobilyayi saticidan alirim (14) 3,755 1,078 2,017
— Indirimli mobilya genellikle eskimis veya elde kalmis 2,916 1,291 3,952™¢
mobilya demektir (15)
—Kalite gereksinimimi karsiliyorsa, indirimli mobilyadan 4,054 0,859 1,149
hoslanirim (16)
—Mobilya igin, yiiksek fiyat yiiksek kaliteye esittir (17) 3,054 1,253 2,813
—Mevcut mobilya modellerinden ¢ok yeni olani tercih 3,599 1,059 ,501
ederim (18)




D- Siibjektif normlar 10,575 2,628 1,388
— Satig personeli benim se¢im tercihlerimi etkiler (19) 3,305 1,139 ,921
— Ailem mobilya se¢imim tizerinde ¢ok etkili olur (20) 3,802 1,001 2,769
—Satin alma iglemini bilen birisinin onaylamasini isteme 3,467 1,166 1,080

egilimindeyim (21)

Not: Mobilya satin almaya yonelik davranislar 5°li Likert dlcegi ile belirlenmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum,
5=Kesinlikle katiliyorum) *p<0.05 *p<0.01
@) alt ve alt orta tabaka ( ®) orta tabaka © iist ve iist orta tabaka

Yapilan Scheffe analizinde aligveris bigimini olusturan 1 ve 2. davranis climlelerinde iist
ve lst orta tabakadakilerle alt ve alt orta ile orta tabakadakiler arasinda farklilik oldugu
goriilmektedir. Ust ve iist orta tabakadakiler “en cok favori marka mobilyalar: satin alirim” ve
“daima aym marka mobilyayr satin alyyorum, c¢iinkii farkli marka mobilyalar eskisi ile
uyusmuyor” climlelerinde daha cok katildiklarini ifade etmislerdir (p<0.01). Yine temel alisveris
yapisint olusturan maddelerden 13 ve 15°de sosyal pozisyon skorunun etkili oldugu, alt ve alt
orta tabakadakilerin orta tabakadakilere gore “mobilya satin alacagim zaman, en ucuz olamin
tercih ederim” ve “indirimli mobilya genellikle eskimis veya elde kalmis mobilya demektir”
climlelerine katildiklar1 anlasilmaktadir (p<0.05).

Sosyal pozisyon skoru (ISP) ile mobilya satin almaya yonelik davranislar arasindaki iligki
korelasyon analizi ile de ele alinmistir (Tablo 4). Analizde “temel alisveris yapisi’nin sosyal
pozisyona gore degistigi belirlenmistir (p<0.05). Buna karsilik “alisveris bicimi, aligveris
giivenilirligi ve siibjektif normlar” bakimindan sosyal pozisyonun belirleyici olmadig1 ortaya
cikmustir (p>0.05). Davranislar arasindaki korelasyon ise yiiksek bulunmustur (p<0.05).

Tablo 4. Degiskenlere iliskin korelasyon analizi sonuglari

ISP Aligveris Aligveris Temel
bicimi giivenilirligi | aligveris yapisi
Aligverig bi¢imi -,107
Algveris giivenilirligi ,005 ,535™
Temel alisveris yapisi ,168" ,569™ 561"
Siibjektif normlar ,140 ,394™ ,504™ 501"

Not: "p<0.05 *p<0.01

Aragtirmada bagimsiz degisken olan cinsiyetin davramiglar tizerindeki etkisi de
arastirilmigtir. Yapilan t testi sonucunda “daima aym marka mobilyayr satin alyyorum, ¢iinkii
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farkli marka mobilyalar eskisi ile uyusmuyor”, “magaza eve teslimat hizmetini sagliyorsa satin
alim”, “magazanmn atmosferi mobilya satin almami etkiler”, “mobilya hakkinda yeni fikirler
edinmek i¢in magazalara giderim” ve “farkl tip mobilyalarm satin alindigi magazalardan
hoglanirim” ciimlelerinde kadinlarin erkeklere gore daha olumlu davramiglar gosterdikleri
belirlenmistir (p<0.05). Aligveris bicimini iceren 7 maddenin toplam ortalamasinin da
kadinlarda daha yiiksek oldugu goriilmektedir (t=2,421, p<0.05). Bu sonu¢ mobilya satin alma
konusunda kadinlarin erkeklerden daha duyarli oldugunu ortaya koymaktadir. Kadinlar mekan
icinde mobilyalarin uyumu, piyasadaki mobilyalar, mobilya satan igletmeler ve isletmelerin
verdikleri hizmetler konusunda erkeklere gore daha ilgilidirler. Sakpichaisakul (2012:44)
tarafindan yapilan ¢aligmada da tiiketici karar1 iizerinde isletme tarafindan verilen hizmetlerin
ve magazanin atmosferinin etkili oldugu belirlenmistir. Aym1 g¢aligmada miisterilerin yeni
mobilya modelleri ile yakindan ilgilendikleri ve yeni fikirler edinmek i¢in magazalara gittikleri;
ucuz olmasindan ¢ok tiiketicinin istedigi kaliteyi saglayan iiriinlerin satin alindigi; aile ve satig
personelinin satin almada reklamlardan daha etkili oldugu belirlenmistir. Bednarik ve Pakaine
Kovats (2010:78) tarafindan yapilan ¢aligmada da iriin Ozelliklerine iligkin kigisel bilgi
kaynaklarinin mobilya satin alma karar iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Bunun yaninda
fiyat onemli bir faktordiir, tasarim ve siklik ise satin alma karari tizerinde etkili egilimlerdir.
Karar iizerinde eslerin esit derecede 6nemli oldugu belirlenmistir.



Bireylerin yaglarinin mobilya satin alma davramigi iizerindeki etkisi incelendiginde
“magazanin atmosferi mobilya satin almami etkiler” ve “mobilya hakkinda yeni fikirler edinmek
icin magazalara giderim” climlelerinde 45 yas alt1 bireylerin olumlu davranig gosterdikleri
belirlenmistir (p<0.05). Buna karsilik “temel aligveris yapisi”, “alisveris bigimi, aligveris
giivenilirligi ve siibjektif normlar” bakimindan yas grubunun belirleyici olmadigi ortaya
cikmistir (p>0.05). Serin ve Anda¢ (2012) tarafindan yapilan ¢alismada gengler icin mobilya
seciminde estetik 6zelliklerin, buna karsilik yas ilerledikce satis sonrasi hizmetlerin daha 6nemli
oldugu belirlenmistir. Sakpichaisakul (2012:51) tarafindan yapilan calismada da mobilya
magazasini ziyaret eden tiiketicilerin satin alma egiliminde oldugu, ancak diirtii ile degil, yeni
fikirler edinmek igin mobilya magazalarini ziyaret ettikleri belirlenmistir. Uriine iligkin fiyat,
malzeme, renk ve tasarim gibi bilgilerin ¢ogu internet ortaminda yer aldigindan, tiiketiciler daha
cok iiriin kalitesi, fonksiyon ve boyutla ilgili konularda bilgilenmek icin ugradiklari; magaza
atmosferinin miisterilerin satin alma kararini etkiledigi, ucuzluktan ¢ok kaliteyi tercih ettikleri
anlagilmigtir. Mobilya satin alma karari iizerinde diger giiclii etkenler satis elemanlar1 ve
magaza calisanlaridir. Satis elemanlar1 i¢in uygun egitim misterileri karsilamak ve dogru
bilgilendirmek igin gereklidir. Al-Azzam (2014:90)’in ev mobilyalarinin satin alinmasini
etkileyen sosyal faktorler konulu arastirmasinda ailenin satin alma karari tizerinde en dnemli
etken oldugu, kalite, renk ve fiyatin mobilya se¢iminde etkin oldugu belirlenmistir.

Ev sahipleri daha pahali mobilyalar1 ve imalatgilar1 tercih ederken, kiracilarin “mobilya
satin alacagim zaman, en ucuz olamni tercih ederim” ve “genellikle mobilyayr saticidan alirim”
climlelerine katildiklar1 goriilmektedir (p<0.05). Sakpichaisakul (2012:52) miisterilerin fiyat ve
kaliteye ¢cok onem verdiklerini, ucuz olmasinin kalite sartina uygun olmasi kosuluyla kabul
edilebilecegini gostermistir. Tiiketicilerin satin alma kararin1 verirken ucuz mobilya
se¢medikleri, daha kaliteli mobilya i¢in daha fazla 6demeye istekli olduklar1 belirlenmistir.

SONUC

Farkli sosyal siiflardan gelen insanlarin farkli istek ve tiiketim degerlerine sahip oldugu
gerceginden hareketle yapilan bu calismada Denizli kentsel kesimde evle ilgili mobilyalarin
satin alinmasina yonelik tiiketici davraniglart lizerinde bireylerin sosyal pozisyonu, yas ve
cinsiyetin etkisi arastirilmistir. Mobilya satin alma davranisinda bireyin sosyal pozisyonu, yas
ve cinsiyeti etkilidir. Ancak bu etki daha ¢ok mobilyanin i¢ mekandaki diger mobilyalarla
uyumu, mobilya satan isletmenin atmosferi ve verdigi hizmetler konusundadir. Ozellikle
kadinlarin ve genglerin mobilya satan igletmelere sik ugradiklari, piyasa aragtirmasi yaptiklar
ve yeni modeller konusunda siirekli bilgilendikleri anlagilmaktadir.

Bu sonu¢ bundan sonra yapilacak c¢alismalarda bireyin sosyal pozisyonu ile yas ve
cinsiyetin dikkate alinmasi gerektigini; tiretici ve perakendecilerin magaza diizenlemelerinde ve
tiikketici bilgilendirme islevlerinde daha etkin olmalarinin gerekliligini ortaya koymaktadir.
Mobilya satin almada fiyat hala en 6nemli faktdr olma 6zelligini slirdiirmektedir. Ancak sosyal
sorumluluk, ¢evre koruma ve insan sagliginin degerlendirilmesini 6ne alan ucuz ekolojik
iiriinler de tizerinde calisilmasi gereken konular arasinda yer almaktadir.
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