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Bu ¢alismanin amaci, Karabiik ilindeki tiiketicilerin beyaz esya satin alma
davraniglarini  etkileyen unsurlarin, demografik faktérlere goére farklilasip
farklilasmadigini ortaya koyabilmektir. Arastirmanin evrenini Karabiik il merkezinde
ikamet eden tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma 406 katiimc ile yapilmistir.
Arastirmanin kapsaminda olusturulan hipotezler ise t-testi ve ANOVA testi araciligiyla
arastirllmigtir. Analizler sonucunda satin alma davranislarinda cinsiyete gore, marka
odaklilik, bilgi karmasasi yasama ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin farklilastigi tespit
edilmistir. Yasa gore diisinmeden alisveris/dikkatsizlik, bilgi karmasas1 yasama, sosyo-
kiltiirel faktorler ve aligveris tiri farklihk gostermektedir. Satin alma davranislarinda
medeni duruma gore ise marka odakllik, disiinmeden aligveris/dikkatsizlik,
aligkanlik/marka bagimliligi, sosyokiiltiirel faktorler ve alisveris tiriiniin farklilastig:
belirlenmistir. Egitim durumuna gore marka odaklilik, bilgi karmasasi yasama, sosyo-
kiltiirel faktorler ve aligveris tiiri farklilasmaktadir. Son olarak ise aylik gelire gore
mikemmeliyetcilik/kalite odaklilik, marka, moda ve fiyat odakllik, bilgi karmasasi
yasama, sosyo-Kiiltiirel faktorler ve alisveris tiirti farklilik gostermektedir. Tiiketicilerde
satin alma davranisi sonrasinda memnuniyet olusmasi, marka sadakati ve aliskanligi
yaratilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. isletmeler icin yeni miisteriler kazanmak, eski
miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha zor ve maliyetli olabilmektedir. Bu nedenle gerekli
arastirmalar yapilarak, degisen tiiketici tercihlerinin ve siire¢lerinin analiz edilmesi dnem
arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Beyaz esya sektori, tiiketici satin alma davranisi, Karabiik,
demografik faktorler, anova

ol Ozgiin Aragtirma Makalesi (Original Research Article)

g Gelis/Received: 28.02.2022

Kabul/Accepted: 10.06.2022

DOI: https://dx.doi.org/10.17336/igusbd.1080521

* Bu makale, Cihan KARA’nin Dog. Dr. Hilal UYYGURTURK damsmanliginda Karabiik Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dal’nda 2016 yilinda kabul edilen “Dayanikl tiiketim
mallar1 - Beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler tizerine
Karabiik'te bir uygulama” baglikli yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.

** Dog. Dr., Karabiik Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Béliimii, Karabiik,
Tiirkiye. E-posta: hilaluygurturk@karabuk.edu.tr ORCID https://orcid.org/0000-0002-6925-0150
“* Dr., Karabtik, Tiirkiye. E-posta: ozgurday@hotmail.com ORCID https://orcid.org/0000-0002-
8230-810X

=

-629 -


https://dx.doi.org/10.17336/igusbd.1080521
mailto:hilaluygurturk@karabuk.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-6925-0150
mailto:ozgurday@hotmail.com
https://orcid.org/0000-0002-8230-810X
https://orcid.org/0000-0002-8230-810X

Hilal Uygurtiirk, Cihan Kara, “Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Unsurlarin Demografik Faktorler
Agisindan Degerlendirilmesi”, istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10 (2), Ekim 2023,
ss. 629-648.

Evaluation of the Elements Affecting Consumers' Purchase Behavior in Terms of
Demographic Factors
Abstract

The aim of this study is to be able to show whether the factors affecting consumer
buying behaviors of consumers in Karabiik province differ according to demographic
factors. The universe of the research is composed of consumers residing in Karabiik city
center. The study was conducted with 406 participants. The hypotheses of the research
were investigated through the t-test and the ANOVA test. As a result of the research, it has
been determined that buying behaviors differ according to sex, brand orientation,
information complexity and socio-cultural factors. According to the age, shopping /
carelessness, information complexity, socio-cultural factors and type of shopping differ
without thinking. According to the marital status, brand orientation, shopping /
carelessness, habit / brand addiction, socio-cultural factors and shopping style are
different in purchasing behaviors. According to educational status, brand orientation,
information confusion, socio-cultural factors and shopping type are different. Lastly,
according to the monthly gender, perfectionism / quality orientation, brand, fashion and
price orientation, information complexity, socio-cultural factors and type of shopping
differ. Satisfaction after purchasing behavior in consumers plays an important role in
creating brand loyalty and habit. For businesses, acquiring new customers can be much
more difficult and costly than retaining old customers. For this reason, it is important to
analyze changing consumer preferences and processes by conducting necessary research.

Keywords: White goods industry, consumer purchasing behavior, Karabuk,
demographic factors, anova

1. Giris

Misteri arzu ve ihtiyaclar1 dogrultusunda iiriin/hizmet sunan isletmeler,
misteriler tarafindan tercih edilme noktasinda daha fazla ragbet gormektedirler. Bu
durumun stirekliligi halinde isletmenin marka bilinirliligi ve miisteri memnuniyeti
artmakta, isletmenin lriin veya hizmetlerine kars1 marka baghlig1 olusmaktadir. Marka
bilinirliligi ve baghlig: olan isletmelerin s6z konusu durumlarini muhafaza etmeleri ise
daha biiyiik 6nem ve ¢aba gerektirmektedir. Bu anlamda, isletmelerin sadece satis odakl
diistinmemeleri, satis sonrasi hizmetlere, bakim-onarim gibi servis hizmetleri ile genis
kapsamli garanti uygulamalarina 6nem vermeleri marka basarisi ve rekabet giicii
lizerinde biiyiik etkide bulunmaktadir.

Tiiketicilerin marka imajin1 dikkate alarak satin alma karari verdikleri triinlerin
basinda dayanikl tiiketim mallar1 gelmektedir. Dayanikl tiiketim mallar1 hemen, kolay
kolay bozulmayan ve uzun siire dayanabilen mallardir. Bunlar buzdolabi, gamasir-bulasik
makinesi, firin, kurutucu, derin dondurucu gibi ev aletlerinden baslayarak otomobil, tren,
ucak gibi genis yelpazeye kadar uzanmaktadirlar. Genelde satin alma maliyeti yiiksek
pahali mallar olduklari igin konjonktiirel olarak kriz dénemlerinde satin alimlari siiresiz
olarak ertelenebilmektedir.

Dayanikli tiikketim mallarinin ev aletleri bolimii beyaz esya ve kahverengi esya
olmak tlizere iki alt sektdre ayrilmaktadir. Beyaz esya sektortii, buzdolabi ¢amasir-bulasik
makinesi, firin, kurutucu, derin dondurucu, kiiciik ev aletleri gibi {riinlerden
olusmaktadir. Kahverengi esya sektorii ise tiiketici elektronigi denilen televizyon, miizik
seti, DVD, VCD, ses sistemleri gibi lirtinlerden olusmaktadir. Dayanikli tiiketim mallarinda

-630 -



Hilal Uygurtiirk, Cihan Kara, “Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Unsurlarin Demografik Faktorler
Agisindan Degerlendirilmesi”, istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10 (2), Ekim 2023,
ss. 629-648.

yeni modelleme dinamikleri ve kalite iyilestirmeleri hizli fiyat diisiislerinin yasanmasina
sebep olmaktadir (Gowrisankaran & Rysman, 2012, s. 1173).

Tiiketicilerin beyaz esya satin alma nedenleri arasindaki en 6nemli unsur neden
satin aldig1 veya almadig ile marka tercihlerini en ¢ok hangi faktorlerin etkiledigidir
(Karadeniz, 2013, s. 191). Tiketiciler, dayanikli tiiketim mallar1 grubu beyaz esya
sektoriinde gerek liriin gerek magaza anlaminda ¢ok fazla segenegin bulunmasi ve yogun
rekabet ortaminda ayni anda bir iirin grubunda birbirinden farkl o6zelliklere sahip
alternatiflerle karsilasmalari neticesinde satin alma karari vermekte zorlanmaktadirlar.

Bu kapsamda, ¢alismanin amaci, tiiketici satin alma davranislarini etkileyen
belirleyici unsurlarin demografik faktorlere gore farklilasip farklilasmadigini tespit
etmek olarak belirlenmistir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda ¢alismada 6ncelikle tiiketici
satin alma davranisi ile satin alma davranisini etkileyen demografik faktorler ele
alinmistir. Daha sonra arastirmaya ilisin detayli agiklamalara ve analiz sonuglarina yer
verilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

Kavramsal gergevede ilk olarak tiiketici satin alma davranisi kapsamli olarak ele
alinmis ve sonrasinda tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen demografik faktorler
aciklanarak calismanin hipotezlerine yer verilmistir.

2.1. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilayacak iiriin, hizmet veya
fikirleri satin almak i¢cin arasgtirma yapma, kullanma ve degerlendirme faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 4). Tiiketici davranisi karmasik bir yapiya
sahiptir. Tuketiciler neyi, ne kadar, hangi lcretten, ne zaman, nereden alinip veya
alinmayacag hakkinda bir karara varmak durumundadirlar. Ozetle satin alma davranisi,
tiiketicilerin triinleri ve hizmetleri satin almalariyla ilgili karar ve eylemlerinden
olusmaktadir (Kotler, 1997, s. 172).

S6z konusu karar ve eylemlerden olusan siirecte, tiiketiciler secim yaparken
karmasik bir durumla karsi karsiya kalmaktadirlar. Tiiketicilerin ekonomik kaynaklari ile
bilgiyi arama, saklama ve isleme yeteneklerinin sinirli olmasi bu siireci zorlastirmaktadir.
Genel kabul goren tiiketici davranis modeline gore tiiketici karar siireci, tiiketicilerin satin
alma karar1 vermek icin mevcut bilgileri aramasi ve degerlendirmesi sonucunda
olusmaktadir. Tiiketiciler, tirtiniin rakip markalara gére nasil performans goésterecegine
karar vermede, onlara rehberlik edebilecegini ve yardimc olabilecegini diisiindiikleri
birkag segici bilgiye giivenirler. Ornegin, aralarinda ¢ok az fark olan iiriinler arasindan
secim yapilmasi durumunda yalnizca adi daha tanmdik oldugu igin, durumlarim
yansittigini diistindiikleri i¢in veya bir sadakat planina aidiyet nedeniyle tiiketici kararlari
sekillenebilmektedir (Nowlis, 1995; Akpoyomare vd., 2012). Tiiketicilerin satin alma
davranislarinda demografik 6zellikleri ve karar verme siirecleri de 6nem arz etmektedir.
Bu nedenle pazarlama alanindaki profesyonellerin 6ncelikle tiiketicilerin satin alma
davranmisin etkileyen faktorlerle, tiiketicilerin satin alma karar siireglerini ¢ok iyi
irdelemeleri gerekmektedir (Kotler, 1997, s. 172).

Hicbir misteri digerine benzememektedir. Bu sebeple miisterilerin kendilerine
0zgl 6zelliklerinin belirlenmesi gerekir. Bununla birlikte tiiketiciler karmasik bir diisiince
yapisina sahiptir, slirekli degisim ve gelisim icindedir. Dolayisiyla bu degisim,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin siirekli goézlenmesi gereksinimini ortaya
cikarmaktadir (Mazlum, 2010, s. 53). Ayrica tiiketici davraniglari insan davranislarinin bir
alt kiimesi olarak kabul edildiginden o6ncelikle insan davranislarinin taninmasi
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gerekmektedir. Kisinin c¢evre ile etkilesim siireci olarak taninabilen insan davranisi,
tliketici davranislarinin temelini olusturmaktadir. Her duygu, diisiince ve eylem insan
davranisinin bir pargasi oldugundan tiiketicilerin pazarla olan davranislarinin da bu
cercevede incelenmesi gerekmektedir. S6z konusu ifadeler dogrultusunda tiiketici
davranislarini, bireyin oOzellikle ekonomik ftriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ile bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlamak miimkiindir
(Odabasi, 1986, s. 8).

S6z konusu agiklamalar dogrultusunda tiiketici karakteristiginin dért ana faktori
icerdigi ve bu faktorlerin de tiiketiciler tarafindan sergilenen farkli davranis tiirleri
tizerinde biiyiik 6l¢iide etkili oldugu sdylenebilir. Buna gore asagida yer alan faktorler
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmektedir (Bakshi, 2012, s. 2).

e Kiiltiirel Faktérler: Kiltir, bir kisinin aile ve diger o6nemli kurumlarla
sosyallesme siiregleri yoluyla edindigi istek ve davranislarinin temel belirleyicisidir.

e Sosyal Faktérler: Tiiketici davranisy, gruplar, aile, sosyal rol ve statii gibi sosyal
faktorlerden etkilenebilmektedir.

e Demografik Faktorler: Bir tiiketicinin kararlar1 biytk ol¢lide cinsiyet, yas,
meslek, gelir ve yasam tarzi gibi kisisel 6zelliklerden etkilenebilmektedir.

e Psikolojik Faktdrler: Motivasyon, algl, inang ve tutum gibi psikolojik faktorlerin
de tiiketici kararlar iizerinde derin bir etkisi bulunmaktadir.

2.2, Satin Alma Davranisimi Etkileyen Demografik Faktorler

insanlarin belirli bir durumda nasil davranis sergileyecegini etkileyen cesitli
faktorler s6z konusudur. Tiiketiciler yas, gelir, egitim, zevkler ve diger faktorler agisindan
bliyiik farkhiliklar gostermektedirler. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 da bu
ozelliklerinden etkilenmektedir. Ancak bu durum ayni yas, cinsiyet veya sosyal ge¢mise
sahip insanlarin benzer oldugu anlamina gelmemektedir (Bakshi, 2012, s. 2). Pazarlama
arastirmalarinda yas, hane halki sayisi, cinsiyet, gelir diizeyi ve sosyal sif gibi
demografik faktorler yaygin olarak kullanilmakta ve tiiketici davranislarinin incelenmesi
icin iyi gostergeler olarak kabul edilmektedir (Igbal vd., 2013, s. 34). Genel olarak satin
alma davranisi iizerinde etkisi oldugu ifade edilen demografik unsurlar asagida yer
almaktadir.

Cinsiyet

Erkekler ve kadinlarin tiiketici 6zellikleri, bilgi degerleme siiregleri satin alma
davranislar ve tercih ettikleri liriinler birbirinden farklilik géstermektedir. Pazarlama
yoneticisi agisindan iriinleri satin almada kararin kimin verdigini, tutundurma
cabalarinda hangi cinse hitap edeceklerini bilmeleri ¢ok Onemlidir. Degisen
sosyoekonomik gelismeler sonucunda kadin tiiketicilerin satin alma karar ve
faaliyetlerine daha etkin olarak katildig1 gériilmektedir (Simsek, 1990, s. 30). Jain ve
Sharma (2012), yaptiklari calismada satin alma niyetine yonelik erkek ve kadin tutumlari
arasinda dnemli bir fark oldugunu tespit etmislerdir. Yine benzer bir ¢alisma Madahi ve
Sukati (2012) tarafindan yapilmis ve cinsiyetin satin alma niyetini olumlu etkiledigi ifade
edilmistir. Bu kapsamda arastirmada test edilecek ilk hipotez su sekildedir;

H1: Beyaz esya sektériinde tiiketicilerin satin alma davranisi (Hla:
miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik, H1b: marka odaklilik, H1c: moda odaklilik, H1d:
fiyat odaklilik, Hle: diisiinmeden alisveris yapma, H1f: aliskanlik, H1g: bilgi karmasasi
yasama, H1h: sosyo-kiiltiirel faktérler, H1i: tercih edilen aligverisin tiirii) cinsiyete gore
farklilasmaktadir.
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Yas

Tiiketicilerin yasi ve yas donemi lirlin, model ve stil tercihlerinde etkili olmaktadir.
Pazarin degerlendirilmesinde yas ve diger demografik faktorler 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla pazarlama stratejileri degisik tiiketici gruplarinin istek, ihtiya¢ ve
beklentilerine gore diizenlenmelidir (Mucuk, 2007, s. 77). Mo ve Wong (2012),
tiiketicilerin otomobil satin alma niyetlerinde yasin etkili oldugunu belirtmislerdir.
Arastirmada daha diisiik gelirli geng tiiketicilerin, daha yiiksek gelire sahip yash
tiiketicilere kiyasla otomobil satin alma olasiliginin daha ytiksek oldugu ifade edilmistir.
Bhat vd. (2021), demografik faktorlerin ¢evrimici satin alma niyeti lizerindeki etkisini
arastirdiklar ¢alismalarinda, tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum ve aile yapilarinin
cevrimici satin alma niyetine yonelik algillarinda dnemli bir etkisi oldugunu tespit
etmislerdir. Bu dogrultuda arastirmada test edilecek ikinci hipotez su sekildedir;

H2: Beyaz egya sektériinde tiiketicilerin satin alma davranist (H2a:
miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik, H2b: marka odaklilik, H2c: moda odaklilik, H2d:
fiyat odaklilik, HZe: diisiinmeden alisveris yapma, H2f: aliskanlik, H2g: bilgi karmasasi
yasama, H2h: sosyo-kiiltiirel faktorler, H2i: tercih edilen alisverigsin tiirii) yasa gore farklilik
gostermektedir.

Egitim

Egitim diizeyi tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen 6nemli demografik
ozelliklerden birisidir. Egitim diizeyi; ilkogretim, orta dgretim, iiniversite ve lisansiistii
(yiiksek lisans/doktora) olarak gruplara ayrilmaktadir. Kisilerin egitim diizeyi
yiikseldikce ihtiyaclari da buna paralel olarak artmakta ve cesitlenmektedir (Cemalcilar,
1999, s. 55). Che In ve Ahmad (2018) yaptiklar1 ¢alismada cinsiyet, yas ve egitim
diizeyinin tiiketicilerin cevre dostu kisisel bakim {riinleri satin alma niyetleri lizerinde
onemli etkileri oldugunu ortaya koymuslardir. Rai (2020) ¢alismasinda farkh egitim
seviyeleri arasinda satin alma niyetinde 6nemli farkliliklar oldugunu belirtmistir. Bu
kapsamda arastirmada test edilecek liglincii hipotez su sekildedir;

H3: Beyaz esya sektériinde tiiketicilerin satin alma davranisi (H3a:
miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odakliltk, H3b: marka odaklilik, H3c: moda odaklilik, H3d:
fiyat odaklilik, H3e: diisiinmeden alisveris yapma, H3f: aliskanlik, H3g: bilgi karmasasi
yasama, H3h: sosyo-kiiltiirel faktorler, H3i: tercih edilen alisverisin tiirii) egitim diizeyine
gére farklilik géstermektedir.

Medeni Durum

Satin alma davranisini etkileyen demografik faktorlerden birisi de medeni
durumdur. Insanlarin evli iken ihtiyaclari farkli, bekar veya dul/bosanmis ise ihtiyaglari
daha farkll olmaktadir. Ornegin bekar insanlar daha cok bireysel ihtiyaclarina yénelik
satin alma yaparken evli tiiketiciler daha ¢ok eslere, cocuklara ve eve yonelik harcamalar
yapmaktadir. Buda tiiketicilerin satin almaya yonelik tercihleri ile ¢ok yakindan bir
durum oldugu i¢in pazarlama yonetimi agisindan ¢ok 6nemli bir kaynaktir. Ayni aylik
gelire sahip bekar bir tiiketici ile evli bir tiiketicinin satin alma kararlar1 farkli yonde
olacaktir (Sireli, 1980, s. 36). Sharma ve Kaur (2015) yaptiklar1 ¢alismada cinsiyet ve
medeni durumun satin alma davranisini énemli 6lciide etkiledigini ifade etmislerdir.
Singh ve Rana (2018), tiiketicilerin ¢evrimici alisveris algisini ve bunu etkileyen faktorleri
belirlemeyi amacladiklar1 ¢alismalarinda, c¢evrimigi aligsverisin benimsenmesinde
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egitimin ve medeni durumun 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Bu
cercevede arastirmada test edilecek dordiincii hipotez su sekildedir;

H4: Beyaz esya sektériinde tiiketicilerin satin alma davranisi (H4a:
miikemmeliyetcilik/ytiksek kalite odaklilik, H4b: marka odaklilik, H4c: moda odaklilik, H4d:
fiyat odaklilik, H4e: diisiinmeden aligveris yapma, H4f: aliskanhk, H4g: bilgi karmagasi
yasama, H4h: sosyo-kiiltiirel faktérler, H4i: tercih edilen alisverigin tiirti) medeni duruma
gore farklilik géstermektedir.

Gelir

Tiiketicilerin satin alma davranislarini direk etkileyen en énemli unsur gelirdir.
Tiiketicilerin gelirlerinden birtakim vergiler kesildikten sonra kalan kismi harcanabilir
gelir olarak tiiketicilerin satin alma giiciinii gosterir. Alman istatistik¢i Ernst Engel (1857)
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore tiiketicilerin aile gelirleri yiizde olarak arttiginda,
yiyecek maddelerine yaptiklar1 harcamalar yilizde olarak azalmakta, giyim ve zorunlu
harcamalar1 yilizde olarak pek degismemekte ve zorunlu olmayan (liikks) maddelere
yapilan harcamalarin miktar1 ylizde olarak artmaktadir (Mucuk, 2007, s. 70). Pazarlama
yonetimi tiiketicilerin gelir durumlarini ¢ok iyi gézlemlemek durumundadir. Eger iilke
ekonomisinde bir durgunluk varsa, pazarlama yo6netimi {rinlerin fiyatlarin,
tasarimlarini, muadillerini ve daha cazip alternatif ¢oziimleri tiretmek zorundadir.

Ashofteh ve Dehghanan (2017) calismalarinda, demografik faktérlerin iranlh
tliketicilerin satin alma kararlar1 iizerindeki etkilerini arastirmislar ve cinsiyet, yas ve
gelirin satin alma davranisi lizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Ugbomhe vd.
(2021), tlketicilerin anlik satin alma davramisini etkileyen demografik faktorleri
belirlemeye ¢alistiklar1 arastirmalarinda, yas, cinsiyet, gelir, medeni durum, egitim ve
meslegin tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarini olumlu yonde etkiledigi ortaya
konmustur. Bu kapsamda arastirmada test edilecek besinci hipotez su sekildedir;

H5: Beyaz esya sektériinde tiiketicilerin satin alma davranisi (H5a:
miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odakliltk, H5b: marka odaklilik, H5c: moda odaklilik, H5d:
fiyat odaklilik, H5e: diisiinmeden aligveris yapma, H5f: aliskanlik, H5g: bilgi karmasasi
yasama, H5h: sosyo-kiiltiirel faktérler, H5i: tercih edilen alisverigsin tiirti) gelire gére farklilik
gostermektedir.

3. Arastirmanin Yontemi

Bu baslik altinda arastirmanin amaci ve kapsamina, evren ve drneklemine, veri
toplama ydntem ve araglari ile analiz yontemine iligkin bilgilere yer verilmistir.

3.1. Aragstirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci, Karabiik ilindeki tiliketicilerin beyaz esya satin alma
davraniglarin1  etkileyen unsurlarin, demografik faktorlere gére farklhlasip
farklilasmadigini ortaya koyabilmektir. Arastirma sonunda ¢ikan sonuglarin sektérde
faaliyet gosteren firmalarin iiretim ve satis stratejilerine katki vermesi beklenmektedir.
Ayrica Karabiik'teki tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorleri ve bunlarin
etkileri cergevesinde satin alma tercihlerinin, satin alma kanallarinin, sekillerinin,
kiiltiirlerinin belirlenmesine de olanak saglayacaktir.
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3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Karabiik il merkezinde yasayan nihai tiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma dayanikli tiiketim mallar1 grubundan beyaz esya satin
alimlariyla sinirlandirilmistir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin demografik 6zellikleri
olarak; cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyleri, medeni durumlar1 ve aylik gelirleri
belirlenmistir. Calismada drnekleme ydntemi olarak, tesadiifi drnekleme ydntemleri
icinde en ¢ok tercih edilen kolayda érnekleme yontemi secilmistir. Bu yontem ve kisisel
goriisme ile gerceklestirilen anket ile 406 kisiye ulasilmis ve sonug¢ olarak 406 anket
degerlendirmeye alinmistur.

3.3. Veri Toplama Yéontem ve Araclari

Arastirmada veri toplama amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Anket formu iki
béliimden olusmaktadir. Birinci béliim katilimcilarin demografik 6zelliklerini; cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, medeni durumu ve aylik gelirlerini belirlemeye yo6nelik sorulardan
olusmaktadir. ikinci bsliim; beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen faktorler; tercihleri, arastirma yapma nedenleri, beyaz esya satin alirken
yararlandiklari bilgi kaynaklari, etkilendikleri ¢evre ve sosyo - kiiltiirel faktorlerle, satin
alma yontemleri, marka baghliklar1 ve fiyat oncelikleri, trlin ¢esitleri, tercih ettikleri
pazarlari, yaptiklar: deme sekilleri ile ilgili bilgileri iceren sorulardan olusmaktadir.

Anket yiiz ylize goriisme ile gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan
tliketicilerin satin alma davranisini etkileyen belirleyicilerden;
mikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat
odaklilik, diistinmeden alisveris/dikkatsizlik, aliskanlik/marka baghligi, bilgi karmasasi
yasama faktorleri Dursun vd. (2013) tarafindan yapilan calismadan; sosyo-kiiltiirel
faktorler ve aligveris tiirii belirleyicileri Penpece (2006) tarafindan yapilan ¢alismadan
alinmistir. Ankette yer alan 6l¢ek maddelerinin derecelendirilmesinde 5°li Likert 6lcegi
kullanilmistir. S6z konusu derecelendirmede “1= Kesinlikle Katilmiyorum”, “2=

Katilmiyorum”, “3= Kararsizim”, “4= Katiliyorum” ve “5= Kesinlikle Katiliyorum” seklinde
ifadeler yer almaktadir.

3.4. Analiz Yontemi

Anket yontemi ile elde edilen veriler SPSS programina tabi tutulmustur.
Arastirmada ilk olarak kullanilan satin alma davramsi 6lgeginin yap1 gecerliligi test
edilmigstir. Satin alma 6l¢egine ait boyutsal yapinin belirlenebilmesi icin 24 maddeye
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Daha sonra giivenirlik analizleri gerceklestirilmistir.
Giivenirlik degerleri Cronbach Alfa (a) istatistiginin hesaplanmasi ile belirlenmistir.
Cronbach Alfa istatistigi, 0 - 1 arasinda degerler almaktadir. Arastirma kapsaminda
olusturulan hipotezler t-testi ve ANOVA testi araciligiyla arastirilmistir.

4. Bulgular

Calismanin bu boliimiinde katiimcilarin demografik bilgilerine, gecerlilik ve
giivenirlik analizlerine, son olarak da hipotezlere iliskin test sonuglarina yer verilmistir.

4.1. Demografik Ozellikler

Analiz kapsamindaki tiiketicilerin demografik bilgileri Tablo 1'de yer almaktadir.
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Degisken Kategori N %
Cinsiyet Erkek 177 | 43,6
Kadin 229 | 56,4
30 ve alt1 101 | 24,8
Yas 31-40 arasi 135 | 33,3
41-50 arasi 97 23,9
51 ve usti 73 18,0
Bekar 105 | 25,9
Medeni Durum | Evli 275 | 67,7
Diger 26 | 64
flkogretim 67 16,5
Egitim Seviyesi |58 107 | 264
Universite 196 | 48,4
Lisanstisti 36 8,9
500 TL ve daha az 9 2,2
. 501-1000 TL arasi 44 10,8
Aylik Gelir 1001-2500 TLarast | 198 | 48,8
2501 TL ve daha fazla | 155 | 38,2
Toplam 406 | 100

Tablo 1. Demografik Dagilim

Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde, ¢calismaya 177 (%43,6)
erkek ve 229 (%56,4) kadin katilm goéstermistir. Katilimcilarin %33,3’i4 31-40 yas
araliginda ve %67,7’sinin evli oldugu gorilmektedir. Buna goére arastirmaya katilanlar
biiyiik oranda 30 yas Ustiinde ve evlidirler. Arastirmaya katilanlarin %48,4’liniin
tiniversite mezunu oldugu ve 1001-2500 TL aylik gelire (%48,8) sahip olduklari
belirlenmistir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Arastirmada ilk olarak kullanilan satin alma davranisi 6lgeginin yap1 gecerliligi
test edilmistir. Gergeklestirilen acgiklayicl faktor analizi sonucunda dlgekte yer alan 2
ifadenin faktor yiikiiniin 0,50'nin altinda oldugu gézlenmis ve iki ifade analiz disinda
birakilarak faktor analizi tekrarlanmistir. 22 madde ile gergeklestirilen agiklayic1 faktor
analizi sonuglari Tablo 2’de gosterilmektedir.
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ifadeler 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Faktor 1: Miikkemmelliyetcilik/Yiiksek Kalite Odaklilik

Konu bir iirtin satin almak
olunca en iyisini ya da en
kusursuz olani almaya
caligirim.

0,868

Aldigim triinlerin
kalitesinin yiiksek olmasi 0,821
benim i¢in cok 6nemlidir

Genellikle beyaz esya
alirken kalitesi en yliksek
driini satin almaya
calisirim

0,818

Satin aldigim triinlere

yonelik standartlarim ve
beklentilerim olduk¢a 0,592
yliksektir

Faktor 2: Marka Odaklilik

Genellikle daha pahali

markalari tercih ederim. 0,910

Bir tiriin ne kadar pahali

ise o kadar kalitelidir. 0,902

En ¢ok satin alinan
markalar1 almayi tercih 0,872
ederim.

Faktor 3: Moda Odaklilhik

Yogun reklamlari yapilan
glincel triinleri tercih 0,880
ederim.

En yiiksek teknolojiye
sahip trtinleri tercih 0,868
ederim.

Faktor 4: Fiyat Odakhlik

Cogunlukla indirimde olan

iriinleri tercih ederim. 0,893

Genellikle biitgeme gore
harcamalarima dikkat 0,893
ederim.

Faktor 5: Diisiinmeden Alisveris/DikKkatsizlik

Sonradan pisman oldugum
dikkatsiz alig-veris 0,850
yapmigimdir.

Satin alirken diistinmeden

. 0,753
karar veririm.

Faktor 6: Ahskanlik/Marka Baghhg:

Daha 6nce satin aldigim

favori markalar vardir. 0,851

Hosuma giden bir tiriin ya
da marka buldugum zaman 0,767
onu kolay kolay birakmam.

Faktor 7: Bilgi Karmasas1 Yasama

Uriin hakkinda ne kadar
¢ok sey dgrenirsem
aralarinda se¢im yapmakta
o kadar zorlaniyorum.

0,882
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ifadeler 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Farkl iirtinlerde edindigim
bilgiler kafamin 0,873
karigsmasina yol agiyor.

Faktor 8: Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Yakin akraba ve veya
cevremdeki tanidiklarimin

aldigi tiriinleri tercih 0,819
ederim.
Ailemin istedigi iirtinleri 0,784

tercih ederim.

Tanidigim saticiya giivenir,
onun tavsiyesine gore 0,617
hareket ederim.

Faktor 9: Alisveris Tiiri

Internetten alig-veris

yapmay1 tercih ederim. 0,796
Magazalar1 dolasarak satin 0,793
alirm.
KMO Uygunluk Olgiitii = 0,703
. . . X2 = _ _
Barlett Kiiresellik Testi 2914,836 sd =231 p =0,001

Varyansi A¢iklama Orani (%) = 67,767
Tablo 2. Agiklayici Faktor Analizi Sonuglar:

Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda varyansi agiklama ytizdesi 1’den biiyiik
olan 9 faktor belirlenmis ve bu 9 faktoriin toplam degiskenligin %67,767’sini aciklama
yetenegine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu c¢ercevede birinci faktor
miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik, ikinci faktdr marka odaklilik, tG¢iincii faktor
moda odaklilik, dordiincii faktér fiyat odaklilik, besinci faktér diisiinmeden
aligveris/dikkatsizlik, altinci faktor aliskanlik/marka baghlig, yedinci faktor bilgi
karmasasi yasama, sekizinci faktor sosyo-Kkiiltiirel faktorler ve dokuzuncu faktor alisveris
tiiri seklinde isimlendirilmektedir.

Faktor isimleri tespit edildikten sonra giivenirlik analizleri gerceklestirilmistir.
Giivenirlik degerleri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Olgek / Boyut Madde Sayis1 | Giivenilirlik Degeri ()
Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odakhlik | 4 0,799
Marka odaklilik 3 0,889
Moda odaklilik 2 0,814
Fiyat odaklilik 2 0,827
Diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik 2 0,614
Aliskanlik/marka baghhg 2 0,624
Bilgi karmasasi yasama 2 0,769
Sosyo-kiiltiirel faktorler 3 0,646
Algveris tiri 2 0,649
Satin Alma Davramsi Olgegi 22 0,708

Tablo 3. Giivenirlik Degerleri
Tablo 3’e gore tiim alt boyutlara ve 6l¢egin tamamina iliskin elde edilen giivenirlik

degerlerinin 0,60'1n lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar gercevesinde satin alma
davranisi 6l¢eginin yapisal olarak gegerli ve giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilir.
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4.3. Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda nihai tiiketicilerin satin alma davranislarinin demografik
degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek amaciyla olusturulan
hipotezler t-testi ve ANOVA testi araciligiyla arastirilmistir.

flk hipotez kapsaminda tiiketicilerin satin alma davramislarina iliskin boyutlarin
cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi test edilmektedir. Gergeklestirilen t-testi
sonucunda elde edilen bulgular Tablo 4’te sunulmaktadir.

Satin Alma Davranislar: Cinsiyet | Ortalama | Std.Sapma | t-testi p
Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik :3(;1;‘?: ::;23 8222 0,74 | 0941
Marka odakiilik igl;f'; géié 18‘;2 -4,148 | 0,001*
Moda odaklilik ig;?:: 3?32 2322 0139 | 0,890
Fiyat odaklilik ]E?;f: g;iz 18353} 0,199 | 0,843
Diisinmeden aligveris/dikkatsizlik i?;?l; ;:%g 8:3?3 -1,093 | 0,275
Aliskanlik/marka baglilig ]Eégl:l; 431_:3[1)3 8:;33 -1,412 | 0,159
Bilgi karmagas1 yasama igl;?l; ;j:g; (1)1822 -2,417 | 0,016*
Sosyo-kiiltiirel faktorler ig;’fl; z;ig gjggz 2,311 | 0,021
Alisveris tiiri iral;‘:l; ;;i; gjzgg -1,295 | 0,196

*p<0,05, **p<0,01; N=erkek 177, kadin 229
Tablo 4. Cinsiyete Gore Satin Alma Davranislarindaki Farkliliklar

Tablo 4 incelendiginde, arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma
davranislarinin marka odaklilik (t(404)=-4,148, p<0,01), bilgi karmasasi yasama
(t(404)=-2,417, p<0,05) ve sosyo-Kkiiltiirel faktorler (t(404)=-2,311, p<0,05) boyutlar
acisindan cinsiyete gore istatistiksel olarak farkllastig1 goriilmektedir. Buna goére H1b,
H1g ve H1h hipotezleri kabul edilirken, H1a, H1lc, H1d, Hle, H1f ve H1i hipotezleri ret
edilmistir. Ortalamalara gore, kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore daha fazla marka
odakli satin alma davranisi sergilemekte, satin alma siirecinde erkeklere oranla daha fazla
bilgi karmasasi yasamakta ve satin alma siirecinde sosyo-kiiltiirel faktorlerden daha fazla
etkilenmektedirler. Diger bir ifadeyle kadin tiiketiciler satin alma kararlarinda; ailelerinin
istedikleri iriinleri almayi, yakin akraba ve cevresindeki tanidiklarinin aldiklar:
iriinlerden almaysi, tanidigi saticiya glivenip onun tavsiyelerine gore kara vermeyi erkek
tiiketicilerden ¢ok daha fazla 6nemsemektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislarina
iliskin boyutlarin yasa gore farklilasip farklilasmadig test edilmektedir. Gergeklestirilen
ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 5’de sunulmaktadir.
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Satin Alma Davranislar1 Yas Ortalama | Std.Sapma | Ftesti | p
30 ve alt1 4,247 0,614
N . S . 31-40 aras1 | 4,263 0,705
Miikemmeliyetgilik/ytiksek kalite odaklilik 4150 arast | 4,319 0,606 0,363 0,779
51 ve lsti 4,222 0,608
30 ve alt1 3,412 1,056
31-40 aras1 | 3,367 1,062
Marka odaklilik 4150 aras: 3.254 1,032 0,502 0,681
51 ve lstil 3,420 0,995
30 ve alt1 3,465 1,056
31-40 arasi 3,648 1,031
Moda odaklilik 4150 aras: 3.597 0.967 0,665 0,574
51 ve lstil 3,602 0,935
30 ve alt1 3,712 1,116
. 31-40 arasi 3,744 1,048
Fiyat odaklilik 4150 aras! 3.762 1115 0,158 0,924
51 ve lstil 3,657 0,942
30 ve alt1 2,896 1,037
- - - 31-40 arasi 2,722 0,955 «
Diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik 4150 arast | 2,639 0,945 3,763 0,011
51 ve listil 2,411 0,859
30 ve alt1 3,960 0,767
s 31-40 arasi 3,896 0,828
Aliskanlik/marka baghilhig: 4150 arast | 4,010 0.725 0,917 0,433
51 ve lstii 4,068 0,683
30 ve alt1 3,475 0,978
o 31-40 arasi 3,625 1,071 «
Bilgi karmasasi yasama 4150 arast | 3.273 0,954 2,741 0,044
51 ve lstl 3,541 0,927
30 ve alti 3,085 0,863
A . 31-40 aras1 3,244 0,826 %
Sosyo-kiiltiirel faktorler 4150 arast | 3,200 0,833 6,447 0,001
51 ve lstil 3,625 0,736
30 ve alti 3,653 0,950
e 31-40 aras1 3,833 0,940 .
Aligveris tiirii 4150 arast | 3,701 0,906 2,682 0,046
51 ve lstil 4,020 0,843

*p<0,05, **p<0,01; N=30 ve alt1 101, 31-40 aras1 135, 41-50 aras1 97, 51 ve listii 73
Tablo 5. Yasa Gore Satin Alma Davranislarindaki Farkhiliklar

Tablo 5’e gore, satin alma davranisinin diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik (F(3-
402)= 3,763, p<0,05), bilgi karmasas1 yasama (F(3-402)= 2,741, p<0,05), sosyo-kiiltiirel
faktorler (F(3-402)= 6,447, p<0,01) ve alisveris tiirti (F(3-402)= 2,682, p<0,05) boyutlari
yasa gore farklilasmaktadir. Buna gére H2e, H2g, H2h ve H2i hipotezleri kabul edilirken,
H2a, H2b, H2c, H2d ve H2f hipotezleri ret edilmistir.

Bu kapsamda tiiketicilerin yas1 yiikseldikce dilisinmeden aligveris
yapma/dikkatsizlik davranisinin azaldig: tespit edilmistir. Satin alma siirecinde en fazla
bilgi karmasasi yasayan yas grubunun 31-40 yas arasi tiiketiciler oldugu, en az bilgi
karmasasi yasayan yas grubunun ise 41-50 yas arasi tiiketiciler oldugu belirlenmistir.
Yine satin alma siirecinde sosyo-kiiltiirel faktorlere dikkat etme tiiketicilerin yasi
ylkseldikce artmaktadir. Son olarak ise tiiketicilerin yasi ylikseldikce aligveris tiiriiniin
farklilastig1 tespit edilmistir.

Arastirmanin {iglincii hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislarina
iliskin boyutlarin egitim durumuna gore farklilasip farklilasmadig: test edilmektedir.
Gergeklestirilen ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 6’da sunulmaktadir.
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Satin Alma Davranislar1 Eglt.lm . Ortalama Std. Ftesti | p
Seviyesi Sapma
ilkégretim 4,145 0,724
Miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite Lise 4,212 0,668
odaklilik Universite 4,303 0,626 2,130 0,096
Lisanstistii 4,437 0,406
ilkégretim 3,582 0,932
Lise 3,457 1,015 .
Marka odaklilik Universite 3.295 1,095 2,917 0,034
Lisanstistii 3,018 0,897
ilkégretim 3,544 1,039
Lise 3,658 0,967
Moda odaklilik Universite 3.574 1016 0,385 0,764
Lisanstistii 3,472 1,006
fkogretim 3,835 0,897
. Lise 3,897 1,025
Fiyat odaklilik Universite 3.607 1149 2,060 0,105
Lisansiistii 3,652 0,876
flkogretim 2,664 0,918
- o . Lise 2,649 0,863
Diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik Universite 2.750 1057 0,665 0,574
Lisansiistii 2,527 0,836
flkogretim 4,044 0,873
U Lise 4,009 0,806
Aliskanlik/marka baghlig Universite 3936 0.731 0,527 0,664
Lisanststi 3,902 0,583
[lkégretim 3,813 0,815
. Lise 3,663 0,994 o
Bilgi karmasasi yasama Universite 3341 1037 6,321 0,001
Lisansiistii 3,166 0,910
[lkégretim 3,855 0,667
A . Lise 3,464 0,835 o
Sosyo-kiiltiirel faktorler Oniversite 3018 0,797 24,376 | 0,001
Lisansiistii 2,916 0,629
[kégretim 4,276 0,598
R Lise 4,042 0,898 .
Algveris tura Universite 3.625 0.871 21,672 | 0,001
Lisansiistii 3,041 1,071

*p<0,05, **p<0,01; N=ilk6gretim 67, lise 107, liniversite 196, lisansiistii 36
Tablo 6. Egitim Seviyesine Gore Satin Alma Davranislarindaki Farkliliklar

Tablo 6'ya gore, satin alma davranisinin marka odakhlik (F(3-402)= 2,917,
p<0,05), bilgi karmasasi yasama (F(3-402)= 6,321, p<0,01), sosyo-Kkiiltiirel faktorler (F(3-
402)= 24,376, p<0,01) ve ahgveris tiiri (F(3-402)= 21,672, p<0,01) boyutlar1 egitim
durumuna gore farklilasmaktadir. Buna gére H3b, H3g, H3h ve H3i hipotezleri kabul
edilirken, H3a, H3c, H3d, H3e ve H3f hipotezleri ret edilmistir. Bu kapsamda egitim
durumu yiikseldik¢e marka odakli satin alma davranisi azalmaktadir. Yine egitim durumu
ylkseldikce satin alma siirecinde bilgi karmasasi yasama azalmaktadir. Satin alma
stirecinde sosyo-kiiltiirel faktorlere dikkat etme egitim durumu yiikseldik¢e
azalmaktadir. Benzer sekilde aligveris tiirli egitim seviyesine gore farklilasmaktadir.

Arastirmanin dordiincii  hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma
davranislarina iliskin boyutlarin medeni duruma gore farklhlasip farklilasmadig: test
edilmektedir. Gergeklestirilen ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 7’de
sunulmaktadir.
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Satin Alma Davranislar1 ']\)asglf:: Ortalama :;(:).ma festi P
. . o . Bekar 4,204 0,621

E/Idual;jlr&r{nel1yet(;111k/yuksek kalite E‘_’!i 4,298 0,650 1155 0316
Diger 4,163 0,628
Bekar 3,647 0,956

Marka odaklilik Evli 3,259 1,059 5,493 0,004**
Diger 3,282 0,978
Bekar 3,500 1,037

Moda odaklilik Evli 3,629 0,984 0,976 0,378
Diger 3,423 1,083
Bekar 3,428 1,215

Fiyat odaklilik Evli 3,858 0,962 6,949 0,001**
Diger 3,519 1,153
Bekar 2,857 1,039

Diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik Evli 2,610 0,934 2,961 0,039*
Diger 2,846 0,946
Bekar 3,933 0,766

Aliskanlik/marka baghlhig: Evli 3,989 0,709 0,255 0,775
Diger 3,923 1,222
Bekar 3,357 0,979

Bilgi karmasasi yasama Evli 3,510 1,008 2,150 0,118
Diger 3,788 0,971
Bekar 3,082 0,892

Sosyo-kiiltiirel faktorler Evli 3,312 0,802 4,006 0,019*
Diger 3,500 0,895
Bekar 3,571 1,010

Aligveris tiirii Evli 3,874 0,863 4,153 0,016*
Diger 3,788 1,059

* p<0,05, **p<0,01; N= Bekar 105, Evli 275, Diger 26
Tablo 7. Medeni Duruma Gore Satin Alma Davranislarindaki Farkliliklar

Tablo 7’ye gore, satin alma davranisinin marka odaklhlik (F(2-403)= 5,493,
p<0,01), fiyat odaklilik (F(2-403)= 6,949, p<0,01), diisiinmeden alisveris/dikkatsizlik
(F(2-403)=2,961, p<0,05), sosyo-Kkiiltiirel faktorler (F(2-403)= 4,006, p<0,05) ve alisveris
tird (F(2-403)= 4,153, p<0,05) boyutlar1 medeni duruma goére farklilasmaktadir. Buna
gore H4b, H4d, H4e, H4h ve H4i hipotezleri kabul edilirken, H4a, H4c, H4f ve H4g
hipotezleri ret edilmistir. Bu kapsamda bekar tiiketicilerin marka odakli satin alma
davranisi evli tiiketicilere gére daha yiiksektir. Evli tiiketiciler bekar tiiketicilere gore
daha fazla fiyat odakli satin alma davranisi sergilemektedir. Bekar tiiketiciler evli
tliketicilere gore diisinmeden aligveris/dikkatsiz satin alma davranisini daha yiiksek
oranda gerceklestirmektedir. Evli tiiketiciler sosyo-kiiltiirel faktorlere bekar tiiketicilere
gore daha fazla dikkat etmektedir. Alisveris tiirii bekar ve evli tiiketicilere gore
farklilasmaktadir.

Arastirmanin besinci hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislarina
iliskin boyutlarin aylik gelire gore farklilasip farkhlasmadigl test edilmektedir.
Gergeklestirilen ANOVA analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 8’de sunulmaktadir.
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Satin Alma Davranislar1 Aylik Gelir Ortalama Std. F
5 Y Sapma testi P
500 TL ve daha az 3,861 0,469
Miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite 501 TL-1000 TL 4,000 0,647 4914 0.002%*
odaklilik 1001 TL-2500 TL 4,270 0,631 ! s
2501 TL ve daha fazla 4,358 0,637
500 TL ve daha az 3,777 1,2247
501 TL-1000 TL 3,575 1,045 "
Marka odaklilik 1001 TL-2500 TL 3431 0,954 2,890 0,035
2501 TL ve daha fazla 3,187 1,112
500 TL ve daha az 2,777 1,003
501 TL-1000 TL 3,318 1,000
1001 TL-2500 TL 3,694 0,955 3,861 0,010**
Moda odaklihik 2501 TL ve daha fazla_| 3,561 1,040
500 TL ve daha az 4,388 0,485
. 501 TL-1000 TL 4,147 1,037 ok
Fiyat odaklilik 1001 TL-2500 TL 3.681 1028 4,188 0,006
2501 TL ve daha fazla 3,622 1,098
500 TL ve daha az 2,555 0,726
Diisiinmeden 501 TL-1000 TL 2,977 0,988 1589 0192
alisveris/dikkatsizlik 1001 TL-2500 TL 2,681 0,966 i !
2501 TL ve daha fazla 2,625 0,969
500 TL ve daha az 4,111 0,600
s 501 TL-1000 TL 3,772 0,872
Aliskanlik/marka baghlig 1001 TL-2500 TL 4,060 0.736 2,426 0,065
2501 TL ve daha fazla 3,903 0,764
500 TL ve daha az 3,611 0,961
oo 501 TL-1000 TL 3,534 0,878 .
Bilgi karmasasi yasama 1001 TL-2500 TL 3,626 0,969 3,339 0,019
2501 TL ve daha fazla 3,293 1,051
500 TL ve daha az 3,444 1,092
I . 501 TL-1000 TL 3,681 0,787 .
Sosyo-kiiltiirel faktorler 1001 TL-2500 TL 3338 0.827 8,305 0,001
2501 TL ve daha fazla 3,043 0,794
500 TL ve daha az 3,444 1,236
e 501 TL-1000 TL 4,102 0,759 .
Alsveris tird 1001 TL-2500 TL 3,878 0,897 4805 | 0,003
2501 TL ve daha fazla 3,609 0,947

* p<0,05, **p<0,01; N= 500 TL ve daha az 9, 501 TL-1000 TL aras1 44, 1001 TL-2500 TL
arasit 198, 2501 TL ve daha fazla 155.
Tablo 8. Aylik Gelire Gére Satin Alma Davranislarindaki Farkhiliklar

Tablo 8’e gore, satin alma davranisinin mitkemmeliyetcilik/ytiksek kalite odaklilik
(F(3-402)= 4,914, p<0,01), marka odaklilik (F(3-402)= 2,890, p<0,05), moda odaklilik
(F(3-402)= 3,861, p<0,01), fiyat odakhlik (F(3-402)= 4,188, p<0,01), bilgi karmasasi
yasama (F(3-402)= 3,339, p<0,05), sosyo-kiiltiirel faktorler (F(3-402)= 8,305, p<0,01) ve
aligveris tiiri (F(3-402)= 4,805, p<0,01) boyutlar1 aylik gelire gore farklilasmaktadir.
Buna gore H5a, H5b, H5c, H5d, H5g, H5h ve H5i hipotezleri kabul edilirken, H5e ve H5f
hipotezleri ret edilmistir.

Bu kapsamda, aylik gelir arttik¢a tiiketiciler daha fazla miitkemmeliyetgi/yiiksek
kalite odakli satin alma davranisi sergilemektedir. Tiketicilerin aylik geliri ytlikseldikge
moda odakli satin alma davranisi artmaktadir. Aylik gelir azaldikga fiyat odakli satin alma
davranisi artmaktadir. Satin alma siirecinde en fazla bilgi karmasasi yasayan tiiketiciler
1001 TL-2500 TL arasi aylik gelire sahip olanlar iken, en az bilgi karmasasi yasayan
tliketiciler 2500 TL ve daha fazla aylik gelire sahip olanlar olarak belirlenmistir. Aylik gelir
ylkseldikce satin alma siirecinde sosyo-kiiltiirel faktorlere dikkat etme orani
azalmaktadir. Alisveris tiiriine en fazla dikkat eden tiiketiciler 501-1000 TL arasi1 aylik
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gelire sahip olanlar ve en az dikkat edenler ise 500 TL ve daha az aylik gelire sahip olanlar
olarak tespit edilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu calisma, tiiketicilerin, beyaz esya sektoriine yonelik satin alma davranislarini
etkileyen unsurlarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi ve aylik gelir gibi
demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeyi amaglamaktadir.
Arastirma Karabiik il merkezinde yasayan nihai tiiketicileri kapsamaktadir. Arastirma,
406 katihmciyla anket yontemi ile gerceklestirilmistir. Arastirmada tiiketicilerin satin
alma davranislarinin demografik faktorlere gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek
amaciyla olusturulan hipotezler t-testi ve ANOVA testi aracilifiyla arastirilmistir. Calisma
kapsaminda olusturulan hipotezler test edilmis ve sonuglar genel hatlariyla asagida
Ozetlemistir.

flk hipotez kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislarina iliskin boyutlarin
cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi test edilmistir. Elde edilen bulgulara gore
kadinlarin erkeklere gore beyaz esya satin alirken daha ¢ok markaya énem verdikleri,
erkeklere nazaran daha ¢ok bilgi karmasasi yasadiklari ve sosyo-kiiltiirel faktorlere goére
karar verme egilimi gosterdikleri tespit edilmistir. ikinci hipotez kapsaminda tiiketicilerin
satin alma davranislarina iliskin boyutlarin yasa gore farklilasip farklilasmadig: test
edilmistir. Buna gore tiiketicilerin yas1 arttik¢a diisinmeden alisveris yapma/dikkatsizlik
davranisinin azaldig1 tespit edilmistir. Satin alma siirecinde en fazla bilgi karmasasi
yasayan yas grubunun 31-40 yas arasi tiiketiciler oldugu, en az bilgi karmasasi yasayan
yas grubunun ise 41-50 yas arasi tiiketiciler oldugu belirlenmistir. Yine satin alma
siirecinde sosyo-kiiltiirel faktorlere dikkat etme, tiiketicilerin yasi arttikca artis
gostermekte olup bu durum en ¢ok 51 ve {stli yas grubunda goriilmektedir. Ayrica
tliketicilerin yasi arttikca alisveris tirtniin farklilastigl da tespit edilmistir.

Arastirmanin ti¢lincii hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislarina
iliskin boyutlarin egitim seviyesine gore farklilasip farklilasmadig: test edilmistir. Buna
gore egitim durumu yiikseldikce marka odakli satin alma davranisinin ve satin alma
stirecinde bilgi karmasas1 yasama olasiliginin azaldig1 belirlenmistir. Bununla birlikte
satin alma siirecinde sosyo kiiltiirel faktorlere dikkat etme egitim durumu ytikseldikce
azalmaktadir. Ayrica aligveris tiirii egitim seviyesine gore farkliik gostermektedir.
Arastirmanin dordiincii hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislarina
iliskin boyutlarin medeni duruma goére farklilasip farklilasmadig: test edilmistir. Bu
kapsamda bekar tiiketicilerin marka odakli satin alma davranisi gésterme egiliminin evli
tliketicilere gore daha ytiksek oldugu belirlenmistir. Evli tiiketiciler ise bekar tiiketicilere
gore daha fazla fiyat odakl satin alma davranisi sergilemektedir. Bekar tiiketicilerde evli
tliketicilere gore diistinmeden alisveris/dikkatsiz bir bicimde satin alma davranis1 daha
yliksek oranda gerceklestirmektedir. Ayrica evli tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel faktorlerden
bekar tiiketicilere gére daha fazla etkilendigi belirlenmistir.

Arastirmanin besinci hipotezi kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislarina
iliskin boyutlarin aylik gelire gore farklilasip farklilasmadig test edilmistir. Elde edilen
sonuglara gore aylik gelir arttik¢a tiiketiciler daha fazla miikemmeliyetgik/yiiksek kalite
odakli satin alma davranisi sergilemektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin aylik geliri
ylikseldikce moda odakli satin alma davranisi artmaktadir. Aylik gelir azaldik¢a fiyat
odakli satin alma davranisi artis gostermektedir. Ayrica aylik gelir yiikseldikge satin alma
stirecinde sosyo-kiiltiirel faktorlere dikkat etme orani azalmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda nelere dikkat ettikleri, hangi faktérlerden
etkilendikleri, liretim ve pazarlama agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Bu baglamda
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yapilan arastirma 1s18inda, beyaz esya sektdriinde faaliyet gosteren lretici ve satici
firmalara ilgili konularda 6neriler sunulmaya ¢alisilmistir.

Beyaz esya sektoriinde marka ve pazarlarini gelistirmek isteyen firmalarin
oncelikle tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini, satin alma davranislarimi etkileyen
faktorleri ve satin alma karar siireclerini iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in
gerekli arastirmalari yaparak, degisen tiiketici tercihlerini ve stireclerini analiz etmeleri
olduk¢a 6nemlidir. Ayrica tiiketicinin karar asamasinda hangi taraflardan etkilendigi,
satin alma kararini ailede kimin verdigi gibi temel konular hakkinda da bilgi sahibi
olmalari tavsiye edilmektedir. Tiiketici nezdinde tercih edilen marka olabilmek i¢in giiclii
nedenler ortaya konulmasi1 gerekmektedir. Yiiksek seviyede gelismis teknoloji, kalite
belgeli, fonksiyonel iiriinler, uzun garanti siiresi, promosyonlu satislar bunlara érnek
olarak verilebilir. Baz1 donemlerde belli tiiketici kesimlerine 6zel iskontolu satislar,
reklamlarin en iist seviyede kullanilmasi gibi stratejiler tiiketicilerin dikkatini cekmek i¢cin
o6nem tasimaktadir. Bunun yanisira tiiketiciyi stkmadan, bunaltmadan kitle iletisim
araclar1 veya yiizyiize iletisim ile onlarin satin alma davranisini harekete gecirebilecek
saha ¢alismasi yapilmalhdir.

Tiiketicilerin bir beyaz esyay1 satin aldiktan sonra ondan memnun kalmasini
saglamakla o tiiketicide marka sadakati ve aliskanhgi yaratilabilir. Ozellikle pazarda
rekabetci fiyatta bir¢cok alternatifin olusu miisteri sadakatinin 6nemli bir o6l¢lide
azalmasina sebep olmustur (Arabaci, 2013, s. 92). Bu nedenle isletmeler marka sadakati
yaratmak icin dogru pazarlama stratejileri uygulamalidir. Yeni miisteriler kazanmaya
calisarak kar etmek, eski miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha zor ve maliyetli
olabilmektedir. Bunun i¢in firmalarin portféyiinde yer alan eski, kendilerini taniyan
musterilerde marka sadakati yaratmalar1 6nem arz etmektedir. Tiiketici iiriinii satin
aldiktan sonra yapilan misteri memnuniyet anketleri, problemlerin hizli ¢6ziimd,
tiiketicilerle bir aile olundugu bilincinin yerlestirilmesi adina yakin davranma ve
tliketicileri 6zel giinlerde (6rnegin dogum giinlerinde, bayramlarda) hatirlama-kutlama
gibi faaliyetler musteri sadakati yaratma baglaminda ¢ok 6nemlidir.

Beyaz esya firmalarinin ve iiriin cesitliliginin arttigi, rekabetin ve benzer kalitede
fiyat seceneklerinin oldukca fazla oldugu beyaz esya sektoriinii kapsayan bu ¢alismada
elde edilen sonuglar hem firmalara hem de tiiketicilere yararh bilgiler saglayabilecektir.
Beyaz esya sektoriinde ileride yapilacak calismalarda arastirmacilar tarafindan
tliketicilerin farkh 6zellikleri (meslek faktori vb.), satin alma kararinda en ¢ok kimin etkili
oldugu, karar asamasinda hangi faktoriin en etkili ve belirleyici oldugu gibi unsurlar ele
alinabilir. Ayrica dayanikl tiikketim mallarinin diger gruplarindan kiigiik ev aletlerine veya
elektronik grubuna yoénelik arastirmalar yapilabilir. Farkli sehir ya da bolgelerde
yapilacak olan ¢alismalarin sonuglari karsilagtirilarak farkliliklar ortaya konulabilecektir.
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Summary

In this study, it is aimed to determine whether the factors affecting consumer
purchasing behavior differ according to demographic factors. For this purpose, the
purchasing behaviors of consumers in Karabiik province are investigated.

Questionnaire method was used for data collection in the research. The
questionnaire form consists of two parts. The first part consists of questions about the
demographic characteristics of the participants, and the second part includes information
about the factors affecting the purchasing behavior of consumers in the white goods sector.
The questionnaire was carried out by face-to-face interview. The universe of the research
consists of consumers living in the city center of Karabiik. Convenience sampling method was
chosen as the sampling method in the study. In this context, 406 questionnaires were
evaluated.

The obtained data were analyzed in SPSS program. In the study, firstly, the validity
of the purchasing behavior scale was tested. In order to reveal the dimensional structure of
the purchasing scale, explanatory factor analysis was applied to 24 items within the scope
of the scale. After the factor names were determined, reliability analyzes were performed.
Reliability values were determined by calculating the Cronbach Alpha (a) statistic, which is
calculated for each sub-dimension of the scale and all of the expressions in the scale. The
hypotheses determined within the scope of the research were investigated through t-test and
ANOVA test.

When the distribution of the participants by gender was analyzed, 177 (43.6%) men
and 229 (56.4%) women participated in the study. 33.3% of the participants are between
the ages of 31-40 and 67.7% are married. In this context, most of the participants in the
research are over 30 years old and married. 48.4% of the participants in the research are
university graduates. In addition, 48.8% of the participants have a monthly income of 1001
TL-2500 TL.

As a result of the hypothesis analyzes carried out within the scope of the research,
the following results were obtained.

e Brand orientation, information confusion and socio-cultural factor dimensions
differ according to gender.

e Shopping without thinking/carelessness, experiencing information confusion,
socio-cultural factors and shopping type dimensions differ according to age.

e Brand orientation, information confusion, socio-cultural factors and shopping type
dimensions differ according to education level.

e Brand orientation, price orientation, thoughtless shopping/carelessness, socio-
cultural factors and shopping type dimensions differ according to marital status.
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e Perfectionism/high quality orientation, brand orientation, fashion orientation,
price orientation, information confusion, socio-cultural factors and shopping type
dimensions differ according to monthly income.

This study aims to determine whether consumers’ purchasing behaviors towards the
white goods sector differ according to demographic factors such as gender, age, marital
status, education level and monthly income.

According to the findings, women give more importance to the brand when
purchasing white goods than men. In addition, they experience more information confusion
than men and tend to make decisions based on socio-cultural factors. In the study, it has been
determined that as the age of the consumers increases, the behavior of shopping without
thinking/carelessness decreases. In addition, it has been determined that as the age of the
consumers increases, the type of shopping differs. Single consumers are more likely to show
brand-oriented purchasing behavior than married consumers. Married consumers exhibit
more price-oriented purchasing behavior than single consumers. The type of shopping,
where and how to buy differ according to single and married consumers. In the study, it was
determined that as the education level increased, brand-oriented purchasing behavior
decreased. It has been determined that primary school graduates give importance to the
brand the most, while postgraduate graduates do not attach importance to the brand. As
the monthly income increases, consumers exhibit more perfectionist/high quality oriented
purchasing behavior. In addition, as the monthly income of consumers increases, fashion-
oriented purchasing behavior increases.
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