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OZET:Satin alim karar sureci kapsaminda tiriin segenektigierlendiren tiiketiciler tiriin segimini yaparken faiigitlerin
etkisinde kalmaktadirlar. Rekabetin kuvvetli gidibir sektdr olan beyazya sektdriinde de Uretici sayisinin fazla olmasi,
tuketicilerin seceneklerinin artmasi sonucungudmaktadir. Fazla secetie daha karmgk kildigi tiketici satin alim karar sureci
asamalarindan alternatiflerin gerlendiriimesi sirasinda marka, kalite ve fiyagidkenlerinin tiketicinin nihai karari tzerinde etkili
oldugu disunilmektedir. Bu noktada, beyagya Ureticilerinin tiiketicilerin secim kararlarindangi élciitiin neye gére dahara
bastgini bilmesi, rekabet Ustingli sa&layacak urin stratejilerinin getirilmesinde kolaylik sglayacaktir. Buna gore, ¢afnanin
amaci Turkiye beyazsga sektoru cercevesinde, marka, kalite ve fiygigtenlerinin aile satin alim karar suirecine ve bifaas
alternatiflerin dgerlendiriimesi g@amasina etkilerini 6lcmek ve ¢ikan sonuctaginda beyaz gya Ureticilerine yol gdstermektir.
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THE EFFECTS OF BRAND, QUALITY AND PRICE VARIABLES ON DIFFERENT- INCOMED FAMILY PURCHASE
DECISIONS IN WHITE GOODS INDUSTRY

ABSTRACT :The customers who evaluate the product choicdseisdope of customer buying decision process avednoy some
different criterions. There are great numbers ofiufi@acturers on white good sector where the conipetis strong, and it means that
there are great numbers of choices for customemdufting the alternatives is one of the most ingotrstep of customer buying
decision process which became more complex witimtimeber of those choices and it has been thoughttik variables of brand,
quality and price have great effects on custonfaral decision. At this point, realizing the crii@ns which are more dominant on
customer product choice will make convenience el product strategies on the road of competaiveantage for customers.
Accordingly, the aim of the study is to determihe effects of brand, quality and price on customafing decision process and
especially on evaluation of alternatives and tal ke manufacturers in the light of the resultamdlysis.

Key Words: Brand, Quality, Price, Income, White Good Indus@ustomer Buying Decision Process.

GIRis

Casdas pazarlama anlayinda asil olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclaripanelik pazarlama stratejileri ggirmek ve uygulamaktir.
Bu balamda, tuketici davraglari konusu, giunimiz rekabet ortaminda ayakta Kalabugrasindaki kletmelerin balica
yonlendiricilerinden biri konumumdadiisletmelerin olasi mgierilerini anlamasi, satin alim davrgarini etkileyen etmenleri
Ogrenmesi ve elde eii bilgileri sahaya bgar ile yansitabilmesi, pazar §dlarinda yaamini surdirebilme siirecinde hayati 6nem
arz etmektedir. Ayngekilde, tiiketici trlin algisini etkileyen etmenlesimgilmas! Uriin yenifii, pazarlama ve ilefim stratejilerinin
secimi ve rekabet Ustirginin olyturulmasi ile sgplanmasi adimlarinda blyik oranda éneme sahip o#maiklikte, tiketici ve

pazar yonlu olmak, gunimiz sektorlerin geleceksielisireclerinde temel etmenler olarak tanimlanmahkta (Verbeke,
2000:523).

Casdas pazarlama anlayina tuketici balg acgisindan yakialdiginda, birgok secegien ve bircok bilgi kaynginin var oldgu
gorilmektedir. Hemen her sektdrde birbiri ile rekabden birgok firmanin tiketiciyi ngi@risi haline getirme yoninde sarf giti
cabalar, tuketicilere karar verici nitgii kazandirmgtir. S6z konusu yetiyi edinen tiiketici, istek veiyibclarina uygun olan mal
veya hizmeti satin almadan 6nce, ilgili Urtinleigkih geni kapsaml bilgi argirmasini gelien internet teknolojisi ile kolaylikla
yapabilmektedirinternet sayesindgeffaf bir gériiniime sahip olan pazarda, tilketiciuggun Griinii en uygun fiyat kellarindan
satin alabilmgansina sahip olngtur.

Gelisen internet teknoloijisi ile birlikte, pazar rekalkegullar biraz daha artm tiiketicilerin bilgi diizeylerinin yiukselmesi, pada
isletmelerin elinde bulundurduklari giiciin yerini ttikelehine dgistirmistir. Pazari ve dolayisiyla satin alim surecini ginlirme
glicu azalangletmelerin, tiketici satin alma karar surecine ditzéa odaklanmasi ve bu sireci etkileyen etmemetiu ve etkin
bicimde tanimlamasi karinin anahtari haline gelstir.

Cagdas pazarlama anlaynile birlikte ortaya ¢ikan bu gglneler s1ginda, bu ¢capmada tiketicilerin satin alim karar sirecine marka
baglili g1, kalite ve fiyat gibi dgiskenlerin etkilerinin argtirilmasi istenmitir. Calismanin bundan sonraki bélimiinde, tuketici satin
alim karar sureci, aile yapisinin karar sureciésitmarka bglili g, kalite, fiyat ve Tirkiye beyazsga sektori ile ilgili bilgiler
verilecektir.

TEORIK YAPI
Tiketici satin ahm karar sireci

Ginimuz rekabet kallarinda, tiketici istek ve ihtiyaclarinin en iygkilde kagilanabilmesi énemlidir. Bu siirectglatmelerin
gereksinim duydgu bilgileri edinebilmek, s6z konusu bilgileri gerlendirmek, tiiketici davraglarini tim ydnleriyle anlayabilmek
ve bunlarin giginda pazarlama karmasigekillendirmek lzere stratejiler ggirmek amaciyla tiketici davragarinin bilinmesi,
pazarlama cabalari icin bir zorunluluk halini ajtm (Arslan, 2003:84). Tuketicilerin ve beklentil@n anlgiimasinin, pazarlama



kavraminin ve gliminin merkezinde yer alghni ifade eden Rowley (1997:89), tiiketici satin akarar slrecini, satin alim
davranginin anlailmasi amaciyla tizerinde durulmasi gereken bir olgmak gérmektedir. Stirecin dikkatle incelenmesizarlama
yoneticilerine tuketicilerin bilgi edinme yollariiiketici inang ve tutumlarinin gjma siireci ve urin se¢gme dlgitlerinin belirlenmesi
hakkinda 6nemli veriler sunacaktir (Solomon,2002)29

Bircok yazar tiiketici satin alim karar surecinirbbini izleyen adimlardan oftugunu ifade etmtir (Lihra ve Graf, 2007:149). S6z
konusu adimlagekil 1'de gorilmektedir.

Intiyacin ortaya ¢cikmasi veya sorunun farkina vasnile balayip, satin alim sonrasi grlendirme ile son bulan tiiketici satin alim
karar sireci yedi alt slreci bunyesinde barinditedhk Bununla birlikte, Suominen karar sirecinisatlim sonrasi
degerlendirmelerin yer almagh 5 farkli adima indirgergiir (Lihra ve Graf, 2007:149). Suominen’in yagmaldugu ayrim, Sekil
1'de parantez icinde gosterilgtir. Tiketici satin alim karar stirecinin alt siimckisacau sekilde 6zetlenebilir:

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi veya Sorunun Farkina Vardmgilketicinin arzu etfii durumu ile mevcut durumu arasinda bir
dengesiziiin oldugunu algilamasi I§lama@lu ve Altunsik, 2008:36), bgka bir deysle gercek ksullar ile arzulanan kallar
arasinda bir uyumsuziun fark edilmesi (Erdem, 2006:115) sonucu ortagargdurumdur.

Bilgi Arastirma veya Alternatif Cozimler AramBir sorunun veya ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla kidj tiiketicinin yeterli
bilgiye ulagabilme amaciyla pazar ¢evresi ile ilgili veri topia strecidir (Solomon, 2004:297). Bu siirecte, itkéncelikle i¢sel
kaynaklarina, yani deneyimlerinegbaracaktir. Deneyimleri sonucu karar vermek uzexteni bilgiye ulgildigl distinilirse, disal
kaynaklara bgvurmaya gerek duyulmayacaktir (Odabee Bars, 2002:360).
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Alternatiflerin Dezerlendiriimesi Pazarda binlerce farkli markanin, ayni markaningolt ¢esidinin ve tim bunlar igin
tuketicinin dikkatini cekmek amaciyla hazirlanaklaglarin olmasi nedeniyle satin alim karar siiecan zor alt siireci olarak
nitelenen (Erai ve dg., 2008:36)alternatiflerin dgerlendirilmesi sireci kapsaminda, pazarda yer aaitk baksta satin alinmasi
olasi bircok aday Urtuniin gerlendiriimesi yapilir (Solomon, 2004:297). Belien seceneklerin @gerlendiriimesi hususunda en
onemli unsur dgerlendirilme strecinde kullanilacak secim ol¢utierkarar verilmesidir (Odakiave Barg, 2002:365). S6z konusu
olcitler arzulanan yararlar, kullanim 6zelliklesiprun cozme kapasitesi gibi gerkapsamh 6zellikler islamglu ve Altunsik,
2008:43) olabilecd gibi, sosyolojik ve psikolojik faktorler (Erden2006:116), maliyet ve performans gibi objektif dle; marka
imaji, prestij, moda (Odabave Barg, 2002:366), markanin hatirlgtti duygular, toplumsal 6duller, kealarini etkileme ve
toplumsal statiiiglamalu ve Altungik, 2008:44) gibi suibjektif dlgutler ve markaya ik endieler, fiyat ve kalite (Lysonskie
dig.,1996:11) ile mege uUlkesi (Solomon, 2004:314) olarak da siralanmabfincak sayilan bu &lgitlerin her tiketici iginnay
o6nemlilik derecesine sahip olglu sdylenemeginden, olgitlerin gérece dnem duzeyleri deseteendirme sirecinde 6énem arz
etmektedir [slamaslu ve Altunsik, 2008:43). Tiketici satin alim karar siireci diade alternatiflerin dgerlendiriimesi gamasinda,
tuketicilerin hangi ol¢utleregarlik verdigi pazarlama agisindan dnemlidir. Bu ylizden, pazatalar hangi mallarda, hangi tiketici
gruplarinin, hangi deerlendirme 6lgutlerine @rlik verdigini arastirmalidirlar {slamglu ve Altunsik, 2008:44). Bu ¢cajmada da,
beyaz gya satin alim siirecinde marka, fiyat ve kalite tigginin gérece 6nem dlzeyleri anaulacaktir.

Satin Alim Karari VermeTketici satin alim karar sirecinde satin alimakaverme surecinden énce yer alan sureclerin
basari ile tamamlanngi olmasi, satin alim karari verme sireci icin gerekinakla birlikte, yeterli dgildir. CUnku, satin alm
isleminin gerceklgmesi baka kasullarin olusmasina da gdir (islamalu ve Altunkik, 2008:45)islamagslu ve Altunsik adi gegen
calismalarinda, s6z konusu gudlari zamanin uygunfiu, para kaynaklarinin yeterli olmasi ve ihtiyacncéligi seklinde siralanstir.

Bu kogullara gore, 6érng@n nakit sikintisi geken bir tiiketici satin alintdandan vazgecebilecektir. Aysekilde, ihtiya¢ duyulan mal
veya hizmetin, gelecek donemlerde daha avantajullaydan satin alinabilegebeklentisi veya ayni anda ortaya ¢ikan iki intitgn
sadece birini giderebilecek maddi glice sahip dli#eticinin s6z konusu ihtiyaglar arasindan 6ncetikle gore secim yapmasi satin
almama durumunu ortaya ¢ikaracaktir. Satin almetinilg i¢ ice olan bu gamada satin alinagey ile niyetlenilensey arasinda son
anda belirli durumlarin etkisinde kalarak fark @lhilir. Tlketicinin algiladii riski belirleyen bu etkiler, dicevre etkisi, gelirde
azalma, §siz kalma, hastalanma ve ilgili triiniin yeni modeliggckmasi olarak siralanabilir ( Tek,1999:215).

Uriin Segcimi Tiiketici satin alim karar siirecinin 3. alt sinelg alternatifler icerisinden belirli 6lgiitlere géteserlendirme
yapan tlketici, satin alim karari verme alt sur@eigerekli tim ksullar s&lanip, satin alim karari aldiktan sonra ihtiyagiaren
uygun Urlin secimini yapacaktisfamalu ve Altunsik, 2008:45).

Satin Alim Suominen tarafindan 6demeshginda ele alinan satin alim sirecinde, tuketicirsggiyaptgl Urin igin
6deme glemini gerceklgtirmektedir (Lihra ve Graf, 2007:150).

Satin Alim Sonras! Zerlendirmeler Tiketici satin alma karar sirecinin sogarmasinda, tuketici satin alim kararinin
etkilerini ve sonuclarini derlendirir (Odabst ve Barg, 2002:386). Beklenen performans ile gercgite performans arasinda
yapilan kagilastirma sonucunda ¢ durum ortaya ¢ikmaktadir: Tatohina, kismen tatmin olma (Bjiel uyumsuzluk) ve tatmin
olamama. Tatmin olan tiketici icin slire¢ tamamlagn(&@rdem, 2006:117) ve tuketicinin yeniden ayni iirtweya markay! satin
alma ihtimali ylukselmitir (Odabal ve Barg, 2002:387).Sekil 1'de de gorilebilegg gibi tam tatmini ygayamayan tiketici
sikayetci davrarglar icerisinde bulunarak, sirecigaadondurebilecektir.

Satin alma karar siirecine aile yapisinin etkisi

Odabal ve Barg (2002:246) dort tip aile ofumunun var oldgundan bahsetmektedir. Buna gére, tuketici pazarbiipik
bolimuni kapsayan ekonomik birimler olan (Mucuk£2@Q) aileler genel olarak, kiiclk aile, geaile, ataerkil aile ve anaerkil aile
bashklarinda toplanmylardir. Kiguk ailede uye sayisi az ve sinirlidirki@kek aile olarak da bilinen ve anne, baba ve klzcdan
olusan aile yapisinda anne ve baba tiketim kararlagriide git otoriteye sahiptir. Gegiaile kavraminda Uye sayisi fazladir.
Buyukanne, biyilikbaba ve evli ¢cocuklarin da birlikegayabilecgi bu aile tipinde, tiketim kararlari tUzerindeki i&kne gicu
genele yayllmgtir. Babanin egemeriine dayanan aile tipi olarak tanimlanan ataerké #iriinde, her konuda olgu gibi tiketim
aliskanliklarina da yon veren gk sonsuz otoriteye sahip olan babadir. Anaerkd giriinde ise tim konular izerindeki egemenlik
kesin ve mutlak bigekilde anneye aittir.

Gecmi calsmalarin giginda, ¢ farkl aile karar verme yapisinin varidan bahsedilebilmektedir. Egka baskin oldgu yapi,
kadinin baskin oldiu yapi ve ortak kararlarin alirgyapi olarak sayilabilen yapilardan geleneksed kdrar alma sireci baki
acisina sahip erkek baskin yapida, bircok karamervéisi olarak baba, yani erkek dne c¢ikmaktadir. Ayekilde, kadin baskin
yapida ise, anaerkil aile tiriinde atdugibi karar mercii annedir. @das aile karar alma surecini yansitan ortak kararlafindgi
yapida ise gtlikcilik prensibi dogrultusunda tiim kararlar ortak alinmaktadir (Nawdalg., 2006:110).

Karar alma tirlerini otonom karaatonomic decisionve ortak karar gyncratic decisionolarak gruplandiran Solomon’a goére
(2004:419), icerisinde beyazya satin alim kararinin da bulurgduotomobil, tatil, ev elektrogi, mobilya gibi tiiketim mallarinin
satin alim kararlarinda aile tyelerinin ortak hatetderek bir karara vaggl) aynisekilde, ailelerin gitim diizeyi arttik¢a, ortak karar
alma oraninin argg belirtiimektedir. Bu d@rultuda, Mucuk da (2004:81) icerisinde beyagamin da bulundiu dayanikli ev
esyalarinin aliminda, ihtiyacin ortak belirlegidive satin alimin birlikte yapil@ vurgusunu yapmaktadir.

Marka baglih gi

Gulmez ve Dortyol'a gore (2009:169) marka, Uretieya satici firmanin Urin veya hizmetlerini tanyalailmek, pazardaki der
isletme Uriin veya hizmetlerinden ayirt edebilmek ikidlanilan, yasal olarak koruma altina alinip &olldginda ticari marka
(trademark) adini alan isim, terim, tasarim, senvegla bu kavramlarin bgemidir. Davis'in (2000:4), yapg iddiali tanima gore
ise, marka sadecgétmenin satfil sey desildir, marka sletmenin ta kendisidir.



Pazar genleme hizi ile rakip firma sayisi ggleme hizinin ayni dgultuda ilerlememesi, yani pazar buyUgdilayni kalirken, yeni
rakiplerin surekli olarak ortaya ¢ikmasi gucli b#arkanin dnemini artirmaktadir. Bu @di@mda, marka deeri kavrami ortaya
cikacaktir.isletme baky acisindan, markay! da iceren pazarlama karmagridée marka olmaksizin dlgiilen pazarlama karmasi
degeri arasindaki fark olarak tanimlanan mark&ete misteri baks acisindan, markal bir triine verilen tepki ile kadr Griine
benzer 6zelliklere sahip ancak markasiz olan hinérverilen tepki arasindaki fark olarak kabul maiktedir (Bristowve dg.,
2002:344).

Marka olgusu, tiketici satin alim karar surecindkernatiflerin dgerlendiriimesi gaamasinda kullaniimaktadir (Jiang, 2004:74).
Bircok tiketici aratirmasi, markanin Uriin kalitesi ile ilgili ipuclareren harici birgaret oldgunu ifade etmektedir. Buna gére, mal
veya hizmetin nesnel kalite dizeyinin dlgilmesi oddugunda, tuketiciler Grin &zelliklerine odaklanmaktanaklgip, marka
olgusuna yonelmektedir (Bristowe dg., 2002:345-346). Markanin Urtnin ggelendirme olcitu olarak kullaniimasi, tnli
markalarin risklerinin az oldiwna inaniimasinin bir sonucudur. Bu nedenle, tikégchangi bir risk ile karlasmamak ya da
karsilasabilecegi riski azaltabilmek igin markayi bir gerlendirme olgiitii olarak ele alabilmektedislémalu ve Altungik,
2008:45).

Teng ve arkaddar1 (2007:29), belirli bir markaya kargelistirilen tutum ile s6z konusu markanin satin alinmeaasinda olumlu bir
iliskinin varligindan bahsetmi secim yapilacak kitle icerisindeki tim olasi nadka kagi takinilan tutumun tiketici satin alim
karar slrecini etkileyeg@mi vurgulamstir. Belirli bir nesneye kar gelistirilen tutum, s6z konusu nesne ile ilgili deneyaénih
dogrudan etkisi altindadir. Gecggtéki dasrudan ve dolayl @zdan &za iletsim) deneyimler sonucunda markaya skagelistirilen
tutumlar karar siireci kapsaminda biiyiik 6neme sahigu sure¢ sonucunda ortaya markaaligl kavrami gikacaktir. Marka ile
ilgili reklamlara maruz kalmak, aleris esnasinda marka ile kdasmak veya ilgili markay satin alip denemek gibiesyler ile
olusan ve artan markasiaaligi, marka ile ilgili daha iyi bilgi yapisi geamakta, marka ile ilgili algilanan riskin azalmaesive
markaya yonelik satin almaiéminin yikselmesine olanak vermektedir (Park wee$, 2005:150).

Kurt Salmon Kurumu’nun yapmioldugu bir calgma, Amerikali tiketicilerin %62’sinin ve Buyuk Krédltaki tiketicilerin
%67’sinin aradiklari markay! bulamadiklar takdirdeska bir markay satin almayi reddettiklerini ve dikderi markayl bulmak
Uizere bgka bir mg@azaya gectiklerini bulgulagtir. Bu ba&lamda, uzun dénemde gzauli olmak isteyen birsletme, markasina
baglilik godsteren miteriler elde etmek ve bu migrilerin Grtin tatminine ukabilmelerini sglamak icin marka bgili gini
yapilandirmalidir (Oh ve Fiorito., 2002:206).

Amerikan Pazarlama Bigi tarafindan, bir tiketicinin bir Griin grubu icénden ayni markay surekli satin alma derecesiatlar
tanimlanah marka bglili 1, tiiketicilerin satin alma siirecinde ortaya cikardavrarysal ve bilisel kékleri olan bir tutumdur (Firat
ve Azmak, 2007:255). Oh ve Fiorito’'nun gahalarinda (2002:208) yer alan ve Guest tarafindgmlan tanima gore ise marka
baglili g1, tiketici tercih ve satin alim davralarinda sureklilik sglayan bir tutumdur.

Tuketici satin alim karar sirecinde ortaya cikagleen olumlu ¢ikti olarak nitelenen (@ dg., 2002:208) marka Ehligin
olusabilmesi igin, marka ile ilgili olumlu tutumlar vgulanarak tekrar eden bir satin alim sirecitolwimalidir. Boylelikle zaman
icerisinde, marka kil g1 temelinde satin alim kararlari streklilik kazagir hal alacaktir (Solomon, 2004:318-319).

Kalite

Uriiniin sahip oldgu ozelliklerin, beklenen tiiketici tepkisi temelradrak dlciilmesieklinde tanimlanan kalifekavrami Becker
tarafindan (2000:158), bir mal veya hizmetin, tielittiyaclari tatmin etme yetegieile ilgili dzelliklerinin toplami olarak ifade
edilmistir.

Uriin kalitesi dgerlendiriimesi siirecinde iki farkli bakacisinin var oldgu bilinmektedir. Nesnel kalite ve 6znel (algilanalite
olarak isimlendirilen bu dgrlendirme yakl@mlarindan nesnel kalite gerlendiriimesi sirecinde, Urtn, Urtin ile ilgili sgter ve
kalite kontrolu gibi dgiskenlerin teknik, 6lcilebilir ve dgrulanabilir d@gasi 6n planda yer almaktadir. Algilanan kalite véyael
kalite deserlendiriimesinde ise, tiketicilerin kalite algilanve yargilama derleri yonlendirici nitelgindedir (Espejelve dg.,
2007:683).

Bununla birlikte, tiketicilerin belirli bir mal veyhizmetin kalitesi ile ilgili bir karara varmasiglirli asamalari icermektedir. S6z
konusu aamalari biinyesinde barindiran tiiketici kalite alg stirecgekil 2'de goriilmektedir.

! http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionapa?dLetter=B#brand
2 http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P#product+quality
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Sekil 2. Tuketici Kalite Algilama Sireci
Kaynak: Hansen (2005:502), Fondes ve Flavian (B23j:ve Becker (2000:164)'den derlegtini

Hansen'in adi gecen ¢ainasindan (2005:502) derlenenSekil 2'de de goriuldgu gibi, kisisel ve durumsal dgskenlerin etkisinde

sekillenen tuketici kalite algilama sireci, satimalve kullanma dénemlerinde ele alinmaktadir. Satma durumunda, sireci
etkileyen etmenler uyarici ve beklenen kalite dielti iken, kullanim durumunda etkili olan etmenltecriibe edilen kalite
Ozellikleri, memnuniyet ve satin alingigmidir.

Sireci etkileyen kisel etmenler arasinda, tuketici gbgi, gecmg deneyimler, kalite bilinci, tercihler,ggim dizeyi ve ya
degiskenleri sayilirken (Hansen, 2005:504), tiketiciitkahlgisini yénlendiren durumsal gigkenlerin; algveris yerinin konumu,
satin alim amaci, bilgi edinme alt stireci ve kijlggsyal sinif, aile gibi sosyal etmenlerdenstigu ifade edilmektedir (Fandos ve
Flavian, 2006:652).

Tuketici kalite algilama sireci uyarici ilegsr ve satin alim @limi ile son bulur. Tiketici kalite beklentilerinikalite uyaricisi
temelinde sekillendigi ve kalite uyaricilarinin fiili tiketimden ©nce kigtici algisini etkileyen riin dzelliklerini icegi kabul
edilmektedir (Hansen, 2005:504). Sireg¢ icerisinddad sonra, beklenen kalite 6zellikleri ile tecribdilen kalite 6zellikleri
karsilastirmasi yapilarak satin alingiémine yon verilir. Uriin kullanim durumunun siirekatildigi bu kasilastirma gamasindager
memnuniyet hissi ortaya ¢ikarsa, siirece konu oféntin kaliteli oldgu algisi ortaya ¢ikar ve tuketiciden ileriki sasitimlarinda
sz konusu Urind satin almgileninde bulunmasi beklenir. Katastirma sonucunda memnuniyetsizlik ortaya @itda ise,
tiketicinin farkli arawlara girecg beklenecektir. Bu noktadan itibaren tuketici lalialgilama sireci daha detayli olarak
incelenecektir.

Icsel (merkezi) ve gsal (cevresel) uyaricilar olarak ikiye ayrilan ugdardan icsel veya merkezi uyaricilar duyularehieden
uyaricilar olarak tanimlanmaktadir (Fandos ve REiayR006:649). Becker (2000:168) tarafindan tUririnirgki, sekli, rengi veya
sunumu seklinde 6rneklendirilen i¢sel uyaricilar Grinin iKeel yapisinda farklilik yaratiimadan gigirilemezler (Hansen,
2005:502). Dgsal veya cevresel uyaricilar olarak adlandirilaargylar, Grinun farkligmasina olanak veren ve uriiniin fiziksel
yapisinda farkhhk yaratiimaksizin ggtirilebilen, marka, etiket, tasarim, kullanim bggisosyal ve kiltirel gusimlar ile mege
Ulkesi, fiyat, mgaza ve uretim bilgisi gibi déskenlerdir (Hansen, 2005:502; Becker, 2000:168; Fando Flavian, 2006:649).
Pazarlamacilarin Griin 6zellikleri ile ilgili simirbilgi vermeleri ve Grlnler ilgili tam anlamiylailgili olmak isteyen tiiketicinin
katlanmak durumunda ol@u yiksek bilgi edinme maliyeti, tiketicilerin satalim aninda marka, fiyat, mgn Ulkesi gibi
degiskenler Uzerinden kalite yargilamasi yapmasina netteaktadir (Estelami, 2008:198).

Beklenen kalite Ozellikleri deneyime dayali 6zelikl aratirmaya dayall 6zellikler ve guvene dayali 6zedliklen olgmaktadir.
Sadece urln kullanimi veya tuketimi sireclerinddlilgbilir olan ve duyu organlarina yonelik kalitiyiaini strecinde etkili olan
icsel uyaricilar olarak tanimlanan (Fandos ve RlayR006:648) deneyime dayali iriin 6zellikleri tidigarafindan ancak kullanim
safhasinda derlendirilebilir veya algilanabilir (Hansen, 2008%. Aratirmaya dayali Grin Ozellikleri glieris aninda énem
kazanan i¢sel ve ghal uyaricilardan olmaktadir (Becker, 2000:164) ve kaliteye gore se@ogeudan etki etmektedir (Fandos ve
Flavian, 2006:648). Giivene dayall trtn dzellikisei satin alim veya tiketim sureclegidda gorulebilen, satin alim ya da tuketim
esnasinda algilanamayan, anc@iiz@an @za iletsim ve medya aracil ile hakkinda bilgi edinilen (Re 2000:164) bga bir
deyisle sadece uzman birskiveya kurumun ydnlendirmesi sonucunda algilanabjidansen, 2005:502) i¢csel vesshl uyaricilardan
olusmaktadir.

Icsel ve dgsal uyaricilar temelindgekillenen beklenen kalite 6zellikleri triin kullanegamasinda tecriibe edilmektedir. Kullanim
asamasinda tlketici davrafari beklenen kalite 6zellikleri ile tecriibe edilkalite 6zelliklerinin kagilastirlmasi sonucundsekil
almaktadir. Yapilan kaastirma sonucunda memnun kalmayan tiketicinin, Kalitginleri tercih edegg ve satin alim glimi
gostermeyecg ya da ters bir ifade ile kafastirma sonucunda memnuniyet gdsteren tiketicinimsatm eiliminde bulunacg
beklenmektedir (Hansen, 2005:503).



Fiyat

Bir mal veya hizmeti elde edebilmek icin 6denmesiegen para miktari olarak tanimlanan fiyat (Tek99:948), Lichtenstein ve
arkadalari tarafindan tim satin alim durumlarinda yeraansebebiyle tliketici davrglarinin merkezinde yer alan bir unsur olarak
degerlendiriimektedir (Moore ve Carpenter, 2006:266)st®n-Breton bir ¢calmasinda (2006:273), fiyatin sadece nesnel bir
degisken olmadgini, ayni zamanda parasal olan veya olmayan boydaman, ¢caba, atarma, psikoloji vb.) iceren algisal bir
degisken old@gunun altini cizerek, fiyatin tiketici davralarinda oynady roll ifade etmjtir. Buna gore, tuketici davraghar
kapsaminda fiyat, Grunln gercek fiyatigdi@ir. Tuketici davrarglarini ve dolayisiyla satin alim karar sureciniileglen fiyat,
tuketici tarafindan kodlanan fiyattir.

Fiyatin satin alim karar surecine etkisi, Matzleravkadglarinin ¢alsmasindan derlene§ekil 3 cergcevesinde ele alinacaktir.

Arastirma Degerlendirme Karar verme Uriin kullanimm Tekrar satin ahm
Fiyat Nishi fiyatve Fiyatitimat/ Fiyat Fiyat/kalite oram,
Seffaflig fiyat/kalite oram dogrulugu glivenirligi fiyat dogrulugu

Sekil 3. Tlketici Karar Verme Sireci ve Fiyat
Kaynak: Matzlewve dg. 2006:218 .

Sekil 3'te tiketici satin alim karar verme surecirtgmel aamalari ve s6z konuswamalari etkileyen fiyat ile ilgili olgular
gorulmektedir.

Tuketiciler herhangi bir Urtn ile ilgili satin alikarari vermeden 6nce, Uriin segeneklerinin kaktdiyat dizeyleri ile ilgili bilgi
edinmek isteyecektir. Agairma yapmanin icerdi parasal ve zamansal kisitlar ile tlketicileriretigilerden Uriinler ve fiyatlara
iliskin dogru, durust ve tam bilgi talep etmeleri fiyaffafliginin 6nemini arttirmaktadir. Fiyaeffafligi, tiketicinin trin fiyatlari ile
ilgili acik, kapsamli ve giincel bilgilere kolay bigde ulaabildikleri durumda ortaya ¢ikmaktadir (Matzier dg., 2006:218-219).

Fiyat seffafligi sayesinde olasi triin segeneklerinin fiyat duzénden haberdar olan tiketici g&rlendirme siirecinde nisbi fiyat ve
fiyat/kalite orani kavramlarindan yararlanmaktaditeratiirin de desteklegli gibi, tiiketicilerin dgerlendirme sirecinde fiyati
olumlu ya da olumsuz ydnde algilamasi, satin abBrrahglarini etkilemektedir (Moore ve Carpenter, 2006:2&3)na gore, olumlu
olarak algilandiinda kalite, sayginlik ve statii gibi olgulagaiiet eden fiyat, olumsuz algilagichda ise ekonomik kayip olarak
nitelenmektedir. Uriin segeneklerinin éastirilmasi ve dgerlendiriimesi gamasinda bu noktada, nisbi fiyat, kalite/fiyat orae
fiyat dogrulugu gibi kavramlar 6nem kazanmaktadir. Fiyat tatminvi@ dolayisiyla Griin tatminini goudan etkileyen nisbi fiyat,
tuketicilerin pazarda rekabet eden urin fiyatlakarsilastirmasi olarak tanimlanmaktadir (Matzlee dg., 2006:220). Fiyat
diuzeylerinde gorilen dalgalanmalar vesigler Ozellikle fiyat esnekfii yiksek olan drunlerin satin alim karar sirecini
etkileyecektir. Buna gore, pahali bir markanin figéizeyinde gorilen gus, s6z konusu uriniin talep diizeyini artirirkergedi
markalarin talep edilifine olumsuz yansiyacaktir (Alvarez ve Castelles,8228). Dgerlendirme sirecinde etkili olan ¢ka bir
kavram olan fiyat/kalite oranina gore fiyat diuzelalite dizeyi ile olumlu ikki icerisindedir (Moore ve Carpenter, 2006:266).
Islamalu ve Altungik’in da belirttii tizere, tiiketiciler genellikle yiiksek fiyatl madl kaliteli olarak algilarlar (2008:45). Matzler
ve arkadglari, fiyat/kalite oranini, algilanan maliyet vegadnan kalite kavramlari Gizerinden aciklglamdir (2006:220). Buna gére,
eger algilanan kalite, algilanan maliyetiaasa, tiiketicinin ilgili Uriine addeitideger yiiksek olacaktir, aksi halde, yani maliyetin
kaliteyi astigl durumlarda ise deer disecektir.

Nisbi fiyat ve fiyat/kalite oranina gore gerlendirme yapan tuketicilerin karar verme sireeinikkate aldiklari fiyatla kantih
olgular fiyat giiveni ve fiyat dgrulugudur. Fiyat gliveni olgusu, tiketicilerin fiyat h#égedinmek tzere fazla ¢caba sarf etmeye gerek
gormedikleri durumlarda aurduklar bir kavram olarak tanimlanirken, fiyatgdulugu olgusunun da fiyatlara kargelisen tiketici
tutumu uzerinde etkili olan psikolojik bir etmerdagunun alti gizilmektedir (Matzleve dg., 2006:221).

Yapilan dgerlendirmeler gizinda gerceklgirilen kullanim gamasinda etkili olan fiyat olgusu ise fiyat giivégidir. Uriin
tatminini ve dolayisiyla tekrar satin almgemini dasrudan etkileyen fiyat givenigi, tiketici zihninde olgan yuksek beklentilerin
yerine getiriimesi ve fiyat ile ilgili olumsuz siniplerden tiiketicinin korunmasi olarak aplemaktadir (Matzlewe dg., 2006:221).
Fiyat glvenirlgi ancak, fiyat diizeylerinin beklenmedjkkilde artmamasi, gizli maliyetlerin fiyata eklenmesi, tliketicilerin fiyat
artglari ile ilgili dogru bicimde bilgilendiriimesi ve bu yolla uzun doénkengivene dayali ikkinin salanmasi ile
yapilandirilabilecektir.

Beyaz gya sektdrii kapsaminda aile satin alim karar sirdofirudan etkileyegs distinilen marka, kalite ve fiyat dakenleri ile
ilgili verilen bilgiler 1s1ginda, bu cafmada ailenin gelir diizeyi ile marka, kalite ve figissiskenlerine verdikleri 6nem dereceleri
arasindaki igki incelenecektir. Oh ve Fiorito tarafindan yapilealsmada (2002:210-212), gelir dizeyigikenini de icinde
barindiran sosyo-ekonomik glgkenler ile marka b#ili g1 arasindaki ikki irdelenmi ve yiksek sosyo-ekonomik girlere sahip
olan tuketicilerin ilgili markaya daha yuksekgbak gosterdikleri gorilmitir. Oh ve Fiorito’nun adi gecen gahalarinda, marka



bagll g1 kapsaminda sosyo-ekonomikgdderin dnemine yaptiklari vurgunun benzerini Brgtee arkadglar (2002:352), hedef
tuketicilerin s6z konusu demografik ve sosyo-ekoikodizelliklerinin etkilerinin pazarlama yoéneticilerarafindan ankalmasinin
yararina dikkat ¢cekerek yapsgtardir. S6z konusu ¢amalar siginda, bu ¢camanin dger hipotezleriu sekilde olymustur.

H1. Ailenin gelir diizeyi ile beyazsga satin alim karar siirecinde markgislkeenine verdii 5nem arasinda ki vardir.
H2. Ailenin gelir diizeyi ile beyazsga satin alim karar strecinde kalit&sgkenine verdii 5nem arasinda #ki vardir.
H3. Ailenin gelir diizeyi ile beyazsga satin alim karar surecinde fiyagd#enine verdii Shem arasinda gki vardir.

Turkiye beyaz gya sektoru

Tirkiye Beyaz Eya Sektori ile ilgili giincel bilgilerfhracati gelitirme Etiid Merkezi IGEME’nin 2008 Beyazsya Sanayi
Raporu’ndan derlenstir. Buna gore, 1955 yilinda Arcelik'in ilksletmesi Sitliice fabrikasinda faaliyeteslagan beyaz ga
sanayisi, sonraki yillarda biyik gatieler gostererek iilke sanayisinin onemli sektartéen biri haline gelmgtir. Ulkemiz, 70
milyonluk niifusa sahip olmasi, bu nifus icinde gatifusun ygunlugu ve biyik aileden cekirdek aileye gesiireci yganmasi
gibi nedenlerle, ev aletleri treten firmalar iciokgcazip bir pazar durumundadir. Sektérde 50'nieriizle orta dlgekli imalatgi ve
blyuk Ureticilerin yani sira, sayilari 500 Un Uzdg oldgu tahmin edilen aksam ve parga imalatcis faaljyetermektedir. Tlrk
beyaz gya ureticileri basit montaj hatlariyla gyadiklari imalat faaliyetlerini, bugiin kendi tagarve teknolojilerini yaratacak hatta
disari teknoloji transfer edecek dlzeye getitenidir. Sektor ayni zamanda siki gteri baslili gina sahip gucli markalar yaratytm
ve bata Avrupa Birlgi (AB) olmak Uzere di pazarlarda vagini giclendirmektedir. Sektérdeki gd@a markalar, Arcelik, Beko,
Altus, Aygaz, (Arcelik); Profilo, Bosch, Siemens (B$Hofilo); Vestel (Vestel); Ariston ve Indesit (lesit)'tir.

2007 yilinda buzdolabi, ¢amea makinesi, bulgk makinesi ve firn Uretimini %5 artirarak 16.2lyon birim beyaz gya ureten
Turkiye, Avrupa'nin en buyulk ikinci beyagya ureticisi konumuna yikselsi6.9 milyon buzdolabi, 5.2 milyon ¢cagmamakinesi,
2.3 milyon firin ve 1.8 milyon bufgk makinesinden okan toplam uretimin %31'i i¢ pazarda tiketilirken6% ise dunya
pazarlarina ihrag edilrtir®.

YONTEMB iLiM

Arastirmanin evreni, Sivagehir merkezinde ikamet eden 80238 hanedegn@itadir (Sivas Belediyesi Su Abone Kayitlari-2008).
Arastirmanin evrenini olgtururkensehir merkezinin tercih edilme nedeni, anket uygatak katilimcilara ukmanin daha kolay
olmasidir. Aratirmanin evreni aileleri kapsamaktir. Bunun nedénlgiketime temel olgturan gelirin bireysel daél aile geliri
olmasi, bireyin temel tutum ve davrglarinin ailede gegimesi ve toplumdaki en blyik tiketici birimlerindeininin aile olmasidir.
Bu etmenler dikkate alinginda, arstirma evreninin olgturulmasindaki temel dayanak noktasi, Uriin secimind Urinin
tiketilmesinde aile fertlerinin etkin rol oynadiklaistincesidir.

Arastirmanin ana kitlesi 80238 hanedenspiaktadir. En uygun 6rneklemin belirlenmesi icin #&a pay! ile gagidaki formul
kullaniimistir (Bas 2001:45):

N
n: 4 X\ o
1+ (N *003?) Fomi

_ 80238
1+(80238* 003

) =10959349 11096

Formilden de gorilebilege gibi %3'lik hata payl dikkate alinginda, en uygun o6rneklem biyUglii 1096 hane olarak
belirlenmistir. Baska bir ifadeyle, ulgilan bu sayr ana kitlenin yakl&a %1,5'ine kasgilik gelmektedir. Anketin uygulama
asamasinda, fazladan yapilan 90 anket ile birlikieeilem buyUklgu 1186 haneye yikselgtir. Anketler Uzerinde yapilan 6n
inceleme sonrasinda 64 adet ankegigle nedenlerle kullagsiz gérilmg ve orneklemin son bilyukiii 1122 olarak tayin
edilmitir.

Aragtirmanin veri toplama surrecinde arag olarak ankéakilmig, katihmcilara kimlik bilgilerinin gizli kalaca yoninde taahhitte
bulunulmu, bu yolla yararli ve objektif veriler elde edilstir.

Yuz yuze géréme yonteminin kullanildgn veri toplama surecinde, anketdrler ankette yan alorular hakkinda bilgilendirilgive
onceden belirlenmisemtlerde ikamet eden aileler ile tesadifi ola@dksturilmistir.

Anketorlerce getirilen anketler, 6n incelemeniniadén bir soruna rastlanmadi ise kodlanarak ve SRR&8&t programina girilerek,
analize hazir hale getirilgtir. Soruna rastlanan anketler, diizeltimek Uzetestdrlere geri génderilrtir.

} http://sustainability.bsh.com.tr/page.aspx?id=12



Anket sorularinin hazirlanmasi sirecinde, Saraeehrkadgarinin 2002 yilinda yapmiolduklari “Afyon ili tiketim analizi:
Tuketici davranglari ve gilimleri” baslikh calismada yer alan sorular kullanilgtir.

Arastirma verilerinin dgerlendirimesi siirecinde Ki-karg?, Onem derecesi (P), Ki-kareshi katsayisi (C), Anlamlilik diizeyi
ve Aritmetik ortalama (M) teknikleri kullanilngsir.

Calismanin amaglari arasinda, beyagee sektoriinde tiketici satin alim karar surecindeke kalite ve fiyat déskenlerinin
etkilerinin gelir dgiskeni cercevesinde dlgllmesi; beyaga satin alim tercihinde marka, kalite ve fiyagidkenlerinin gorece
onem dlzeylerinin belirlenmesi ve beyaygasatin aliminda etkin rol oynayan aile Uyeleriséptanmasi sayilmaktadir.

BULGULAR VE YORUM

Calisma kapsaminda gdiilen katihmcilara beyazsga satin alim karar sirecinde aile bireylerininirdik diizeyleri sorulmg ve
Tablo 1'de goriilen sonuglara ginistir.

Tablo 1. Beyaz Eya Satin Aim Karar
Strecinde 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 beyazsga satin alim kararlarinda anne ile babanin nessdayni etkinlikte oldgu gorulmektedir. Annenin az

farkla daha etkin goriingii sonuglar genel anlamda, Solomon'un (2004:419)Mrecuk’un (2004:81) bulgularini destekler
niteliktedir.

Katilimcilara satin alim karar sirecinin ekonomdyttu ile ilgili sorulan 6demeekli ve aylik beyaz gya giderine ilskin sonuglar
ilgili tablolar vasitasiyla gosterilmektedir.

Tablo 2. OdemeSekli

F %
Pssin 198 17,6
Kredi karti 360 32,1
Taksit 564 50,3
Toplam 1122 100

Beyaz gya ddemesekilleri ile ilgili sonuglar pgin satin alimin fazlaca gaet gérmediini gostermektedir. Bunun yerine biyik
oranda (%82,4) taksitli satin alimi ve kredi kartien sundgu 6zel satin alim avantajlarini tercih eden aileletitcelerinden beyaz
esya ile ilgili aylik ne kadar paranin ¢igtni gosteren sonuclar Tablo 4’'te gériilmektedir.

Tablo 3. Butceden 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 15
301 TL + 27 2,4
Cevapsiz 2 0,2
Toplam 1122 100

Taksitle beyaz ga satin alan ailelerin bitcelerindengyo olarak sirasiyla 51-100 TL, 101-150 TL ve 1-80 draliginda pay
ayirdiklarn gorilmektedir. Beyazsyaya bitcelerinden blylk miktarlarda pay ayirarelailn sayisinin nispeten az olmasi,
Sivaslilarin beyazsga 6demelerini uzun vadeye yaydiklarinin géstergkesiilecektir.

TuUketici satin alim karar verme sirecinde, altéfleatdegerlendirilirken tiiketicilerin hangi dlgitlere dafezla dnem verdiklerinin
bilinmesinin pazarlamacilar agisindan dnemli glchun vurgusu yapilrsti. Calsmanin bu béliminde, beyazya satin alimi
gerceklatirirken marka, kalite ve fiyat ggskenleri ¢cercevesinde stz konusigigkenlerin gérece 6nem dizeyleringkin sonuclara
deginilecektir. S6z konusu 6nem dizeyinin belilenmagiaciyla katilimcilara; marka, fiyat ve kalitegd&enlerini 3’l0 likert

Olcegine goére (1 en 6nemsiz, 3 ise en 6nemli olgedilde) siralandirmalari istenstir.



Tablo 5'ten de gorilebildi gibi, calsmaya katkida bulunan Sivasli aileler beyayaesatin alim karar sirecinde alternatifleri
degerlendirirken kaliteye daha fazla dnem vermektedirKaliteyi marka izlerken, fiyat geskeni gdrece 6nem siralamasinda son
sirada kendine yer bulrgstur.

Tablo 4. Beyaz kya Satin Aim Karar Sirecinde Marka, Kalite
ve Fiyat Degiskenlerinin Gorece 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 birgaa analiz ile katiimcilarin beyazya satin aliminda alternatifleri gerlendirirken marka, kalite
ve fiyat dgiskenleri arasinda ofan gdrece énem siralamasinin toplam aylik gelifliif&isi sinanmy ve ilgili tabloda gdsterilen
sonugclara ulglmistir. Bu analizde, katilimcilarin yapgolduklari 6nem siralamasi 1 son tercihi, 3 ilkciier yansitacalsekilde
yeniden yapilandiriingtir.

Calismaya konu olan marka, kalite ve fiyatgéikenleri icin guvenilirlik testi yapilngive Cronbach alfa katsayilari hesaplagimi
Guvenilirlik analizi sonucunda guvenilirlik katsay10.97 olarak bulunmgtur. Buna gore alfa katsayisinin ¢ok guvenilir @au
sdylenebilmektedir (Nakip, 2006:146).

H1, H2 ve H3 hipotezlerini sinamak amaciyla yapilan ki-kare emmabnucunda marka, kalite ve fiyatgigkenlerinin gérece énem
siralamasindaki yerleri ile ailenin toplam aylikligearasinda olumlu ikkiler saptannytir. Baska bir ifadeyle,H1, H2 ve H3
hipotezleri kabul edilngtir.

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

Gorece Onem Sirasi

1 2 3 Toplam
Toplam Aylik Gelir F % F % F % F %
500 TL'den az 17 27,9 ¥ 11.p 37 60|7 61 100
501-1000 TL 105 26,6 114 28,9 176 4416 395 100
1001-1500 TL 118 34,6 92 27,0 131 38|4 341 100
1501-2000 TL 47 33,1 42 29, 53 37|13 142 100
2001 TL ve Uzeri 68 38,0 61 341 50 2719 179 100
TOPLAM 355 - 316 - 447 - 1118 -
ORAN (%) - | 318 - [ 283 - 40,0 - 100

¥ =30,869 p=0001 df=80=0,05 c=0,164

Tablo 6. Fiyat Deziskeninin Gorece Onem Slralamgslndaki Yeriile
Ailenin Toplam Aylik Geliri Arasindaki 1liski

Gorece Onem Siras!

1 2 3 Toplam
Toplam Aylik Gelir F % F % F % F %
500 TL'den az 23 37,7 23 37 15 24|16 61 100
501-1000 TL 159 40,3 91 234 145 36]7 395 | 100
1001-1500 TL 77 22,6 87 25,p 177 51]9 341 100
1501-2000 TL 23 16,2 48 33,8 Ut 500 142 100
2001 TL ve Uzeri 21 11,8 48 27.p 109 612 178 | 100
TOPLAM 303 - 297 - 517 - 1117 -
ORAN (%) - 27,1 - 26,6 - 46,3 - 100

¥*=84,899 p=0,001 df=8a=0,05 c=0,266

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

Gorece Onem Sirasi

1 2 3 Toplam
Toplam Aylik Gelir F % F % F % F %
500 TL'den az 21 34,4 31 50,B 9 14|18 61 100
501-1000 TL 131 33,2 191 48,4 73 185 395 100
1001-1500 TL 146 42,8 162 47, 33 9 341 100
1501-2000 TL 72 50,7 52 36,p 18 12|7 142 | 100
2001 TL ve Uzeri 90 50,6 69 38B 19 1017 178 100
TOPLAM 460 - 505 - 152 - 1117 -




ORAN (%) | - Ta12] - [ a52] - | 136] - | 100
¥’=31672 p=0001 df=80=005 c=0,166

Ki-kare iliski katsayisi olarak bilinen, C ile ifade edilen agigkenler arasindaki gkinin guictiinii belirleyen katsayi, bire yagtiaca

iki degisken arasindaki gkinin giclu, sifira yaklgtikca ise zayif oldgunu gosterir (Nakip, 2006:297). Ki-kareski katsayisi satir
ve sltun sayisiningié oldugu durumlarda daha givenilir olmakla birlikte, sate siitun sayisiningié olmadgl durumlarda da
kullanilir. Ancak bu durumda, gercek Cgdeinin bulunmasi gerekmektedir. Bunun igin de dikdelsatir ve siitun sayilarinda buyiik
olan deger esas alinarak satir ve situn sawsleair ve gagida yer alan “Formul 2” yardimiyla & deseri bulunur. Daha sonra
“Formul 3"te goérulenglem yapilarak Gercek C bulunur (Nakip, 2006:297-298)

Buna gore bu caimada ilgili tablolarda yer alan C gierlerinin gergek dgerleri su sekilde hesaplanrgtir:

l. .
Cme [FOrmuil 2
v -

Eg}"ggk [FormUI a

“max

C,= Hesaplanan ilk C geri

Yukarida gosterilen formdller temelinde yapilandmamalar sonucunda gahanin G.xdeseri %89,4 olarak hesaplargtir. Cax
degeri esas alinarak yapilan Gergek Gele hesaplamalari sonucunda ise marka, fiyat veekdesiskenlerine ilskin Gergek C
degerlerisu sekilde bulunmgtur: Gergek Gana= 0,184; Gergek £, = 0,297 ve Gergek Gie = 0,185.

Degiskenler arasindaki olasigkinin giiciiniin dgerlendirilmesine ikkin egilim su sekildedir (Saracel ve gj 2002:35):
0,00-0,25 = Zayif gki
0,251 - 0,35 = Orta dizeydeskii
0,351 - 0,50 = Guclu bir ki
0,501 —1,0 = Cok gucluski

Analiz sonuclarina goére, marka gigkeninin gérece 6nem siralamasindaki yeri ile ailetoplam aylik geliri arasinda zayif
(C=0,184), fiyat dgiskeninin gérece 6nem siralamasindaki yeri ile aileoiplam aylik geliri arasinda orta kuvvetli (C=072%e
kalite deiskeninin gérece 6nem siralamasindaki yeri ile afemiplam aylik geliri arasinda ise yine zayif (C8%} bir iligki
saptanmtir.

Buna gore, ailenin toplam aylik geliri artarken, k@ave kaliteye verilen 6nem de artmakta, ancak figgiskenine gosterilen 6nem
azalmaktadir. Gelir diizeyleri ile birlikte, hay#rsdartlari da artan Sivaslilarin bu yonde birnugdstermelergasirtici olmamgtir.
Tablo 8. Hipotez Analizleri Sonuclari

KABUL
. s e . VEYA RED
ILERI SURULEN HIPOTEZLER DURUMU
H1. Ailenin gelir diizeyi ile beyazsga satin alim karar sirecinde marka KABUL
desiskenine verdii 6nem arasinda ki vardir.
H2. Ailenin gelir diizeyi ile beyazsga satin alim karar surecinde kalfte KABUL
desiskenine verdii 6nem arasinda ki vardir.
H3. Ailenin gelir diizeyi ile beyazsga satin alim karar strecinde fiyhat KABUL
degiskenine verdii nem arasinda ki vardir.

SONUC

Avrupa’nin en buyuk ikinci beyazsga Ureticisi konumuna gelmbir Ulkede bu sektdrde faaliyet gosteren onlareaksan oldgu
dikkate alindginda, tiketicilerin satin alim davralarinin hangi etmenler goultusundasekillendigini bilmek, beyaz gya Ureticileri
icin hayati 6nem arz eder duruma geitini

Tuketici satin alim karar sirecinde, pazarda yan aharkalarin Urtnlerini gerlendiren tiketicilerin bircok 6l¢utl kullanarak b
karara vardil bilinmektedir. Bu ¢abma kapsaminda, beyazya satin alim karar sirecinde tiketicilerin markaljite ve fiyat
degiskenlerini dlcut olarak gérmeleri istengnie s6z konusu geskenler temelinde analizler yapilgar.

Yapilan galsmanin 6nemli bulgulagu sekilde sirlanabilir:

¢ Sivasl ailelerin beyazsga satin alim karar sirecinde anne ve babaninligtkimin birbirine yakin dgerler aldgi, az farkla
annenin biraz daha baskin rol oyradyorulmitar.
* Calismaya katilan ailelerin biytik ganlugu beyaz gya 6demelerini kredi karti yoluyla veya taksitleoyaaktadir.



* Marka, kalite ve fiyat déiskenleri 6lcit olarak nitelendiklerinde, s6z konudggiskenlerin gérece 6nem siralamalar kalite,
marka ve fiyateklinde olmuytur.

« Dusuk gelir gruplarinda dncelikli 6l¢tt olgu gdrilen fiyat dgiskeni, ailelerin gelir diizeyleri arttikca dneminiyketmekte ve
en son dikkat edilen 6l¢it konumuna gerilemektedir.

e Sadece ilk iki gelir grubunda ikincil derecede 6tidmnumda bulunan kalite deskeni ise dger gelir gruplarinda 6nem diizeyini
artirmakta ve bilhassa Ust diizey gelir gruplaremiai bigcimde bir girliga sahip olmaktadir.

¢ Ailenin toplam aylik geliri artarken, marka ve kelje verilen 6nem de artmakta, ancak fiyagigleenine gosterilen énem
azalmaktadir.

Calisma sonucunda, beyazya satin alim sirecinde Ureticilerin dikkat etmelgereken bglica unsurun kalite oldiu ortaya
ctkmaktadir. Beyaz sganin sik sik satin alinmayan bir tir dayaniklietithk mali olmasi, tiketicilerin alternatif glerlendirme
surecinde urinin maddi olmayan niteliklere yonelmeseden olmgolabilecgi ¢ikarimi yapilabilecektir.

Bu ¢alsmanin sonuglari gbz 6niine aligohda, beyaz gya Ureticilerinin, Grin 6zelliklerinden hangisinald fazla ygunlasacaklar
kararini almadan 6nce, hedef tiketici grubunurr giéizeyleri ile ilgili aratirmalar yapmalarinin faydali olabilegeleri strulebilir.
Oyle ki, disiik gelir diizeyine sahip bir tiiketici profili olaglétme 6ncefini diisiik fiyat politikasina vermelidir. Bununla birlikte,
hedef kitlesini ylksek gelir dizeyine sahip tiki&iin olusturdusu isletmelerin yapmasi gereken yiiksek kalite diizeyusunile
birlikte marka bglli g1 yaratacak ek faydalarin hedef tliketici kitlesie&midir.
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