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OZET

Firmalar gerek iiriin ozellikleri, gerekse diger pazarlama
faktorleri ile rakiplerinden farklarimi ortaya koyarak pazarda etkin
olamaya ¢alisirlar. Dolayisiyla, rakiplerinin hareketlerinden daha az
etkilenirler ve biiyiik yatirimlara girigebilirler. Bu da uzun ddnem
karliliklarimi — arttrwr.  Giiniimiizde  firmalar  miisteri  sadakatini
gelistivip, miisterilerini kendilerine bagli hale getirmek igin bir¢ok
uygulamalar bagslatmislardir. Beyaz esya firiinlerindeki bir¢ok
alternatif, tiiketicilerin karar siirecini etkilemektedir. Bu sektordeki
firmalar, miisterilerin istek ve ihtiya¢larima daha iyi cevap vermek ve
onlart markalarina bagh hale getirmek icin uygun stratejiler
gerekmektedir.
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ABSTRACT

Firms try to dominate the market by differentiating themselves
from the others through not only properties of their products but also
other marketing factors. Therefore, they are less influenced by their
rivals’ moves and they may engage in major investments, which
increase their profitability in the long term. Recently, firms have
initiated efforts to improve brand loyalty and make their consumers
loyal to them. Various alternatives in the white goods influence the
decision making process of customers. Competitive firms have to
develop appropriate strategies in order to better respond the needs
and demands of their customers and make them loyal to their brands.
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1. Giris

Hizla artan teknoloji ile birlikte, her alanda oldugu gibi beyaz
esya sektdriinde de yer alan markalar arasinda da kiyasiya bir rekabet
yaganmaktadir. Firmalar, teknolojik gelisme ve yeniliklere uyum
sagladiklar1 Ol¢iide basartyr yakalayabilmektedirler. Tiketiciler ayni
anda bir {irlin grubunda birbirinden farkli fonksiyonel 6zelliklere sahip
alternatiflerle karsilagmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaclarmi gidermek i¢in
bir karar asamasina gelecekler ve kendilerine en biyiik fayday1
saglayan markayr segeceklerdir. Bu anlamda firmalar kendilerine
sadik bir tiiketici kitlesi olusturabilmeleri ig¢in, tiiketicilerin
beklentilerine en iyi sekilde cevap verebilmeleri gerekmektedir.

Firmalar arasindaki kiyasiya rekabet, gerek iiriin ozellikleri
gerekse diger pazarlama faktorleri acisindan, tiiketicilerin lehine
gelisme gostermektedir. Firmalar kendi markalarinin rakiplerinkinden
iistiin yonlerini ortaya ¢ikararak, kendi markalarinin satin alinmasina
yonelik sebepler ortaya koymaya calismaktadirlar. Firmalarin istegi,
kendi markalarimin satin almmasi ve bu satin alinmanin her iriin
grubu icin tekrarlanmasidir. Dolayistyla firmalar markalaria baglilik
yaratmug olacaklardir. Firmalar agisindan marka bagliliginin birgok
yarar1 vardir. Boylece firmalar, rakiplerin faaliyetlerinden ve yeni
marka girislerinden daha az etkilenecekler ve daha biiyiik yatirimlara
girebileceklerdir.

Buradan yola ¢ikarak, ihtiyaglarii gidermeye calisan
tiiketicilerin, satin alma karar asamasinda, marka bagliliginin etkisinin
arastirilmasi amacglanmistir. Marka bagliligina ydnelik  yapilan
arastirmalar her gegen giin artmaktadir.

2. Tiiketici Satin alma Siireci

Tiiketiciler, bu giinkii ve gelecekteki ihtiyaglarini doyurmak
icin, ¢esitli mallar ve hizmetler ele gecirmek zorundadirlar. Bu
amaclara ulasabilmek i¢in bir¢ok satinalma karari verirler ve bu
kararlar1 verirken degisik yoOntemler uygularlar. Satin alma
kararlarinin verilmesinde uygulanan baslica yoOntemler sunlardir
(Mucuk, 1999:88):

1. Rutin (otomatik) satinalma davranisi
2. Siirh sorun ¢6zme (sinirl karar alma)
3. Yaygin sorun ¢6zme

Pazarlamacilar, satin alma Kkarar1 verme ¢abalarini
kolaylastirarak tiiketicileri etkilerler. Bunun i¢inde tiiketicilerin ihtiyag
ve isteklerine uygun nitelikleri olan mallar1 pazarlarlar, mallarin
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niteliklerine iligkin bilgiler verirler ve mallar1 satin alinmaya hazir
kilarlar.

Tiiketicilerin satinalma davraniglari ¢esitli etkenlerin etkisi ile
olusur. Malmn nitelikleri, iriiniin ya da aracmin ozellikleri ile
tilketicinin ~ 6zellikleri satinalma davramigini  etkileyen baglica
etkenlerdir. Tiiketicilerin satinalma davraniglarini etkileyen baglica
faktorler sdyle gruplanabilir(Cemalcilar, 1998:55 ):

1. Kigisel etkenler; yas, aile durumu, meslek ve 6grenim diizeyi,
gelir.

2. Ekonomik etkenler; gelir, fiyat.

3. Psikolojik etkenler; 6grenme, gidiileme, kisilik, algilama,
tutum ve inanglar.

4. Sosyolojik etkenler; kiiltiir, sosyal siniflar, kiigiik sosyal
gruplar.

Tiiketicinin satmalma davranigini etkileyen bu faktorler nigin
sorusuna cevap olusturabilir. Pazarlamacilar igin, tiketicilerin
satinalma nedenlerinin yani1 sira ne zaman, nerede ve nasil satin
aldiklar1 da 6nemlidir. Bu sorularin da yanitlar1 bulunmalidir. Tiiketim
olgusunda satin alinanlar yalnizca basit, dogrudan faydaci bir
kullanimi olan maddi bir nesne degil, bir anlam ileten, o sirada
tilketicinin kim olmayi amagladigini sergilemek i¢in kullanacagi
nesneler (Bocock, 1997:59) oldugu da unutulmamalidir.

Tiketicinin = davramisim1 ~ agiklamaya  yonelik  satmalma
sirecinde gecirdigi asamalar1 bes grupta toplanabilir (Mucuk,
1999:89):

Bir ihtiyacin duyulmasi
Alternatiflerin belirlenmesi,
Alternatiflerin degerlendirilmesi,
Satmalma kararmin verilmesi,
Satmalma sonrasi duygular.

agrwdE

Tiiketici tarafindan yapilan ¢ogu satin alma, daha 6nceden
iirlin hakkinda arastirma yapilmamis rutin satin alma seklinde olup,
satin alma karar1 verme agsamasinda ¢ok fazla ¢aba harcanmayan satin
almalardir (Micheal, 1995:220). Tiiketici satin alacag iirlinii 6nceden
pek cok kere almistir ve iiriin hakkinda bilgisi olup, farkli markalar
arasinda se¢im yapabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1996:160). Bu
nedenle karar vermek ¢ok kolay ve cabuk olabilmektedir.

Satin alma asamasinda tiiketici satin alacagi iirlini veya
markay1 segmektedir. Alternatif degerlendirmesinden sonra tiiketiciler
kendilerine en yiiksek derecede tatmin saglayacak markay1 se¢cmeye
karar verirler. Fakat bu karar siirecinden hemen sonra satin alma fiili
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gerceklesmeyebilir. Tiiketici satin alacagi markay1 nereden, ne zaman
ve hangi sekilde satin alacagini kararlastirir. Bu secim bir evvelki
alternatif degerlendirmesine bagli bir bigimde ortaya ¢ikmaktadir.
Uriiniin bulunurlugu satin alma tercihini etkilemektedir. Ornegin, ilk
tercih edilen marka satin alma noktasinda mevcut degilse tiiketici
dogal olarak ikinci tercih ettigi markay1 satin alabilir. Satin alma
stireci esnasinda tiiketici iiriinle beraber aynm1 zamanda satin almay1
gerceklestirecegi noktayr ya da {iriiniin satin alacagi kisiyi de
segmektedir. Saticinin veya satin alma noktasinin se¢imi nihai tiriiniin
satin alma tercihinde degisiklikler yaratabilir. Satin alma kosullar1 da
saticiya gore farkliliklar gosterebilir (Pride ve Ferrel, 1987:145).

Satin alma asamasindan sonra tiiketici {iriiniin halihazirdaki
performansinin  beklenen diizeyde olup olmadigim degerlendirir.
Alternatif degerlendirmesi sirasinda goéz oniinde bulundurulan bir¢ok
kriter bu agsama da gegerli olmaktadir. Bu duygu, tiiketicinin
motivasyonunu ve bilgi edinme siirecini kuvvetli bir bi¢imde
etkilemektedir. Tiiketicinin iirlinden tatmin derecesi, tirtinii tekrar satin
alip almamasini ve diger tiiketicilerle girdigi iletisimde {riinii tavsiye
edip etmeyecegini belirlemektedir (Westbrook, 1987:262).

3. Marka Baghhg

Her giin hizli bir bi¢imde artan firma sayis1 ve buna paralel
pazara sunulan farkli iriin ve markalar piyasadaki miicadeleyi
koriiklemektedir. Yeni ¢ikan her bir marka mevcutlar i¢in bir tehdit
olusturmakta, pazarn genislemedigi bir durumda halihazirdaki
markalarin paylarindan calmakta ve karliliklarmi azaltmaktadir. Iste
bu noktada giiclii ve tiiketicilerde baglilik olusturmus markalar
digerlerine gore dogal bir korunmaya sahip olmaktadirlar.

Marka, bir veya bir grup fretici veya saticinin mal ve
hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip
farklilastirmaya yarayan isim, terim, sdzciik, simge, tasarim, isaret,
sekil veya bunlarin gesitli bilesimleridir (Tek, 1999:356).

Marka bir mali digerinden (rakiplerinden) ayirmakta, malin
yararlarini ve kalitesini sembolize edebilmekte, hatirlanmasina katkida
bulunabilmektedir. =~ Marka, mal stratejisi yaninda, fiyatlandirma,
dagitim ve tutundurma stratejisinin basarisini da etkileyebilmektedir.

Glglii bir marka yaratmak ve bunu gelistirilmesi bir¢cok
degerin ard arda bir degerler =zinciri olusturulmasi sonucu
gerceklestirilebilecek bir siirectir. Marka stratejik bir konudur. Ancak
stratejik bir bakis acist biitiin ¢aligmalarin temelini teskil ederse,
gercek bir marka degerliligi yaratilabilir (Ar, 2004:141). Markanin
olusturulmasi iilkeye, firmaya ve o andaki 6zel kosullara gore
degiskenlik gdsterebilir. Biitiin bu degiskenler acgisindan marka
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yaratmanin ¢esitli yararlar1 optimize edebilmesi gerekmektedir (Tek,
1999:357).

Marka baghligi firmalar acisindan dogru yonetilebildigi
taktirde, baz1 stratejik avantajlar getirmektedir. Bu avantajlar azalan
pazarlama harcamalari, perakende noktalarda daha baskin olma, yeni
miisterileri cekme ve rakip faaliyetler karsisinda vakit kazanma olarak
siralanabilir (Aeker, 1991:47 ).

Marka bagliligy, tiiketicilerin satin alma siirecinde ortaya ¢ikan
bir davranigsal ve biligsel kokleri olan bir tutumdur. Marka bagliligim
olusturabilmek i¢in 6ncelikle tanimin1 dogru bigimde yapmak ve onu
olusturan etkenleri dogru olarak tespit etmek gerekmektedir. Marka
bagliligindan s6z edebilmek i¢in bazi kosullarin olusmasi gerekir
(Karabulut ve Kaya, 1991):

Marka baglilig1 tesadiifii degildir.

Davramgsal bir tepkidir.

Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

Bir veya birden fazla alternatif marka s6z konusudur.
Psikolojik bir siirecin ( karar verme, degerlendirme ) islevidir.

I A

4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesi, Manisa’nin Turgutlu ilgesinde
yasayan beyaz esya kullanicilarindan olusmaktadir. Yaklasik
100.000’e yakin niifusa sahiptir.

Birincil kaynaklara ¢abuk ulasarak arastirma sorularinin kisa
siirede dogrudan dogruya cevaplamasini saglamak amaci ile aragtirma
yontemi olarak yliz ylize anket yoOntemi ile saglikli sonuglara
ulasilabilecegine karar verilmistir.

Anket, tesadiifii Ornekleme yontemiyle 260 beyaz esya
kullanicisina uygulanmstir. Bu sayida 6rnek kiitlenin secilmesin de en
onemli etkenler ana kiitleyi olusturan tiiketicilerin ¢cok sayida olmasi,
arastirma stliresinin kisitliligi ve maliyetlerin yiiksek olmasidir. 260
tilketicinin en 1iyi sonuglara ulagmada yeterli olacagi diisiiniilerek,
ornek kiitlenin bu sayi ile yeterli olacagi sonucuna varilmistir.

Uygulamada kullanilan formun ankete katilacak olan kisilerin,
net olarak kisa siirede anlayabilecekleri sekilde hazirlamaya
calisilmistir. Teknik bakimdan kapali uglu sorular sorulmakla birlikte,
iki sorudan birincisinde; 3’li likert, ve ikincisinde; 5’1 likert
Olceginden faydalanilmustir. Arastirma verileri SPSS paket programi
yardimu ile analiz edilmistir.
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Bir¢cok markanin bulundugu pazarda, tiiketicilerin satin alma
karar asamasinda, etkili olan cesitli nedenler ile marka baglilig:
etkisinin aragtirilmasi amaglanmigtir. Satin alma karar asamasinda
marka baglilig1 etkisinin, cinsiyet, yas, medeni durum, Ogrenim
durumu, meslek ve gelire gore farklilik gosterip gostermedigi
arastirmada tespit edilmeye ¢aligilmustir.

5. Arastirma Bulgular1 Ve Degerlendirme

Anket katilimcilara beyaz esya iiriinlerinin satin aliminda,
her zaman belli bir marka tercihi yapip yapmadiklart sorulmustur.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar, anketin diger sorularinin sorulmasi
veya sorulmamasit hususunda karar verilmesi agisindan Onem
tasimaktadir.

Toplam 260 katilimcidan, 178’1 yani oransal olarak %68,5’1
belli bir marka tercihinde bulunurken, 82 kisi yani %31,5 belli bir
marka tercihinde bulunmadiklarmi belirtmislerdir. 178 katilimei
dagilimin modunu olusturmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Beyaz esya satin ahminda,
marka tercihi yapan katihmei sayisi

Frekans | Oran (%)
Evet 178 % 68,5
Hayir 82 % 31,5
Toplam 260 % 100

Tablo 2. Tercih edilen markayi
satinalma sikhigi

Frekans Oran (%)
Her zaman 53 20,4
Genellikle 124 47,7
Bazen 73 28,1
Diger 10 3,2
Toplam 260 100

Satin alma sirasinda her zaman aymi markay1 tercih eden
katilic1 sayis1 53 iken, genellikle tercih edenlerin sayis1 124, bazen
tercih edenlerin 73 ve diger ise 10’dur. Tablo 2’den de goriilecegi
iizere, biiylik bir ¢ogunluk tercih ettikleri beyaz esya iirlinii satin
aliminda genellikle ayn1 markayi tercih etmektedirler.
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Verilen cevaplar sonucunda, marka tercihinde bulunan katilimcilara,
kullandiklar1 markalar1 tercih etmelerine neden olan ii¢ etkeni
belirtmeleri istenmistir.

Tablo 3. Satinalinan markalarin tercih nedenleri

Nedenler Oran (%)
Uriiniin kalitesi 71,9
Satin alma sonrasi verilen hizmet 34,16

Uriiniin teknik dzellikleri, kolay
Kullanimi ve dig goriiniimi 32,48

Satinalinan markalarin tercih nedenleri siralamasinda birinci
sirada Uriiniin kalitesi %71,9, ikincisi satinalma sonrasi verilen hizmet
ve Uglinciisiinii de irliniin teknik &zellikleri, kolay kullanimi ve dis
goriiniisii olusturmustur (Tablo 3).

Tablo 4. Tercih edilen markayi kullanma siiresi

Frekans Oran (% )
1 yildan daha az siiredir 16 9,1
1-3yl 20 11,4
45yl 16 9,1
5 yildan daha fazla siiredir 124 70,5
Toplam 176 100

Marka tercihi yapan 176 katihimcidan 16’s1 beyaz esya
markasini 1 yildan daha az siiredir, 20’si bir ve ii¢ yil arasinda, 16’s1
dort ve bes yil arasinda ve 124’1 ise bes yildan fazla siiredir
kullanmaktadir (Tablo 4). Orneklem de bes yildan fazla kullanan
katilimcilar en fazla iken, bir yildan az stiredir kullananlarin orani ise
bu orana gore oldukea diistiktiir.

Tablo 5. Diger beyaz esya markalarina yonelme

Frekans | Oran (%)
Farkli bir marka satin alirnm 44 25
Fikrim yok 14 8
Bagka bir magazaya gider ve siirekli
[kulland1gim markay: ararim 118 67
| Toplam 176 100

Tercih edilen beyaz esya markasimin satin alma sirasin da
alisveris merkezin de bulunmamasi durumunda, 44 katilimei farkli bir
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marka satin alacagini, 14 katilimei fikrinin olmadigm belirtirken 118
katiimc1 ise baska bir magazaya gidip ve siirekli kullandiklar
markay1 arayacaklarini belirtmislerdir (Tablo 5).

Hipotezler

Kisisel ozellik degiskenlerini tek tek iligkilendirdigimizde
varsayilan hipotezler ve sonuglar su sekildedir: Cinsiyet, yas, medeni
durum, 6grenim durumlari, meslek ve aylik gelirleri i¢in chi-square
testi uygulanmustir.
1 Kisisel degerlerden, cinsiyet ile iligkilendirildiginde:

Tablo 6. Cinsiyet ile marka tercihi arasindaki iliski

C/MT Evet Hayir | Toplam | Oran (%)
Kadin 127 43 170 % 65,4
Erkek 51 39 90 % 34,6
Toplam 128 82 260 % 100

Ankete katilan 170 kadin katilimcidan 127°si belli bir marka
tercihi yaparken, 43 kadm katilimc1 ise marka tercihi yapmamaktadir.
90 erkek katilimcidan ise 51°i marka tercihi yapmakta olup 39’u
marka tercihi yapmamaktadir. Marka tercihi yapan kadinlar erkeklere
gore daha fazla bir oran temsil etmektedir.

Ho: Katilimcilarin cinsiyetleri ile beyaz esya satin aliminda
belli bir marka tercihi yapip yapmamalari arasinda iliski yoktur.

Hi: Katilimcilarin cinsiyetleri ile beyaz esya satin aliminda
belli bir marka tercihi yapip yapmamalar1 arasinda iliski vardir.

Sonug¢ Chi-Square Degeri  Anlam Arahg Neden
Hi Kabul 8,86 0,003 0,003 < 0,05

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam araligi degeri 0,003
diir. Bu deger 0,05’den kiiciik olmasindan 6tiirii Hi kabul edilmistir.
Buna gore, katilimcilarin cinsiyetleri ile marka tercihi yapip
yapmamalar1 arasinda iligki oldugu ortaya ¢ikmustir.

2. Kisisel degiskenlerden, yas iliskilendirildiginde:

Ho: Katilimcilarin yaslari ile beyaz esya satin aliminda belli
bir marka tercihi yapip yapmamalar1 arasinda iliski yoktur.

Hi: Katilmeilarin yaglari ile beyaz esya satin aliminda belli
bir marka tercihi yapip yapmamalari arasinda iligki vardir.
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Sonug Chi-Square Degeri Anlam Arahgi Neden
Ho kabul 4,405 0,622 0,622 > 0,05

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam aralig
degeri 0,622 dir. Bu deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi
kabul edilmistir. Katiimcilarin yaslar1 ile marka tercihi yapip
yapmamalari arasinda iligki yoktur.

3. Kisisel degiskenlerden, medeni durumu iligkilendirdigimizde:

Tablo 7. Medeni durum ile marka tercihi arasindaki iligki

MD/MT Evli | Bekar Dul Bosanmig Toplam Oran
Evet 124 49 4 1 178 %68,5
Hayir 49 29 1 3 82 %31,5
Toplam 173 78 5 4 26 %100

178 marka tercihi yapan katilimcidan, 124°dii evli, 49” u bekar
4’1 dul ve 1’1 boganmis olup, evliler diger gruplara nazaran daha fazla
marka tercihi yapmaktadirlar. Evlilerin ardindan bekarlar gelirken,
dullarin ve bosanmislarin oraninin ¢ok diisiik oldugu goriilmektedir.

Ho: Katilimcilarin medeni durumlari ile beyaz esya satin
aliminda belli bir marka tercihi yapip yapmamalar1 arasinda iliski
yoktur.

Hi: Katilimeilarin medeni durumlar: ile beyaz esya satin
aliminda belli bir marka tercihi yapip yapmamalar1 arasinda iligki
vardir.

Sonu¢  Chi-Square Degeri Anlam Arahgi Neden
Ho Kabul 5,785 0,123 0,126 > 0,05

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam aralig:
degeri 0,123’diir. Bu deger 0,05’den biiyilk olmasindan dolayr Ho
hipotezi kabul edilmistir. Buna gore beyaz esya kullanicilarinin
medeni durumlar ile marka tercihi yapip yapmamalar1 arasinda iliski
yoktur.

4. Kisisel degerlerden 6grenim durumuna gore iliskilendirdigimizde:
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Tablo 8. Ogrenim durumu ile marka tercihi arasindaki iliski

OD/MT | ilkoku | Ortaokul | Lise | Unv Mas-Dok | Toplam | Oran
Mez. Mez. Mez. | Ogr/ Ogr/Mez (%)
Mez.
Evet 33 20 50 72 3 178 %68,5
Hayir 11 6 16 44 5 82 %31,5
Toplam 44 26 66 116 8 260 %100

178 marka tercihi yapan katilimcidan, 33’ ilkokul, 20’si
ortaokul ve 50’si lise mezunu iken 72’si tiniversite 6grencisi/mezunu
ve 3’0 doktora  &grencisi/mezunu  dur. Universite
Ogrencisi/mezunlarinin diger egitim diizeylerine gore daha fazla
marka tercihinde bulunduklari agik¢a goriilmektedir.

Ho: Katilimcilarin 6grenim durumlar1 ile beyaz esya satin
aliminda belli bir marka tercihi yapip yapmamalar1 arasinda iliski
yoktur.

Hi: Katilimcilarin 6grenim durumlari ile beyaz esya satin
aliminda belli bir marka tercihi yapip yapmamalar1 arasinda iliski
vardir.

Neden
0,048 < 0,05

Anlam Arahgi
0,048

Sonuc¢
Hi Kabul

Chi-Square Degeri
11,75

Yapilan chi-square testi sonucu elde edilen anlam aralig:
degeri 0,048 dir. Bu deger 0,05’den kiiciik oldugu ic¢in Hi hipotezi
kabul edilmistir. Buna gore beyaz esya kullanicilarmin 6grenim
durumlari ile marka tercihi yapip yapmamalari arasinda iligki vardir.

5. Kisisel degerlerden, meslek ile iliskilendirdigimizde:

Katilimcilardan, 32 06gretmen belli bir marka tercihinde
bulunurken 22’si belli bir marka tercihinde bulunmamaktadir. 13
bankaci belli bir tercih de bulunurken, 7°si bulunmamaktadir. Bununla
birlikte ev hanimi ve isciler marka tercihi konusunda, diger mesleklere
nazaran oranlar1 daha fazladir. Ev hanimlarindan 48’1 belli bir marka
tercihinde bulunurken, 10’u bulunmamustir. iscilerde ise bu oran 18’¢
7°dir.

Ho: Katilimeilarin meslekleri ile beyaz esya satin aliminda
belli bir marka tercihi yapip yapmamalar1 arasinda iliski yoktur.

Hi: Katihmcilarin meslekleri ile beyaz esya satin aliminda
belli bir marka tercihi yapip yapmamalari arasinda iligki vardir.

Neden
0,011 <0,05

Sonu¢ Chi-Square Degeri
Hi Kabul 30,33

Anlam Arahgi
0,011
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Yapilan chi-square testi sonucunda elde edilen anlam araligi
degeri 0,011dir. Bu deger 0,05’den kiigiik oldugu igin Hi hipotezi
kabul edilmistir. Bu sonuca gore, katilimcilarin meslekler ile marka
tercihinde bulunmalar1 arasinda iligki vardir.

Ankete katilan beyaz esya kullanicilarinin, alternatif markalar
hakkinda aligverise ¢ikmadan bilgi toplamalari ile; Cinsiyet (0,44),
Ogrenim Durumu (0,21), Yas (0,083), Medeni Durum (0,38) iliski
yok. Meslek (0,015) iligki var.

Ankete katilan beyaz esya kullanicilariin, alternatif markalar
arasinda en disiik fiyatli markay1 tercih etmeleri ile; Cinsiyet (0,31),
Ogrenim Durumu (0,307), Yas (0,648), Medeni Durum (0,976)
Meslek (0,53) iliski yok.

Meslek faktorii i¢in yapilan Varyans analizinde ise;
Katilimcilarin meslekleri ile yedinci, onuncu ve yirmi birinci sorular
icin analizler yapilmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:

Ho: Meslek gruplar arasinda, katilimcilarin belli bir marka
tercihinde bulunmalari, ayn1 markay1 tercih sikliklari ve baska bir
marka satin almanin riskli olacagi diigiincesi bakimindan fark yoktur.

Hi: Meslek gruplar arasinda, katilimeilarm belli bir marka
tercihinde bulunmalari, ayn1 markay1 tercih sikliklari ve baska bir
marka satin almanin riskli olacag diigiincesi bakimindan fark vardir.

10. Soru: Beyaz Esya Satin Aliminda Her zaman Ayni Markay1 Tercih Edip
Etmedigi
21. Soru: Bagka Bir Marka Satin Alma Riskli Olur mu?

Tablo 9. 7. Soru: Her Zaman Belli Bir marka Tercihi Yapip Yapmadig:

F Anlamhhk Farkh olanlar

7.Soru 2,077 0,012 Avukat ve sanayici, ortalamalari
bakimindan ¢iftci, emekli, ev hanimi,
memur, isSiz,
ogrenci, bankacidan farklidir.

10. Soru 1,204 0,013 Avukat ile ortalamalar1 bakimimdan
ciftei, eczaci, emekli, memur farklidir.
21.Soru 2,460 0,008 Avukat ile ¢iftci ortalamalari

Bakimindan farklidir.

Beyaz esya {iriinlerinin satin aliminda, marka tercihi yapma
bakimindan meslek gruplar1 arasinda bazi farkliliklar mevcuttur.
Avukat ve sanayici, ortalamalar1 bakimindan ¢ift¢i, emekli, ev hanimu,
memur, igsiz, 6grenci, bankacidan farklidir. Beyaz esya satin aliminda
her zaman ayni markayr tercih sikliklar1 bakimindan ise meslek
gruplart arasinda bazi farkliliklar yine mevcuttur. Avukat ile
ortalamalar1 bakimindan ¢ift¢i, eczaci, emekli, memur farklidir. Marka
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satn alma sirasinda, baska bir markaya yonelmenin riskli olacagi
diistincesi meslek gruplar1 arasinda farklilik yaratmaktadir. Avukat ile
ciftei ortalamalar1 bakimindan farklidir. Hi hipotezi kabul dilmistir.

6. Sonuc¢

Teknolojik gelismeler ile birlikte, rekabetin hizla arttig1 beyaz
esya sektoriinde, son yillarda biiylik gelismeler kaydedilmistir.
Tiiketicilere ¢ok ¢esitli alternatifler sunulmaya baslanmistir.
Pazardaki, mevcut markalar arasindaki rekabet, sadece kar amach
olmaktan ziyade, tiiketiciyi markaya bagli kilmak ve firmanin yillar
boyu pazarda mevcut olmasini saglamaktir.

Markalar hazirladiklar1 stratejik planlarinda, {iriinlerine
yonelik ¢aligmalar ile birlikte, tiikketici memnuniyetini saglamanin
onemini fark etmigler ve bu dogrultuda ¢alismalarini stirdiirmiislerdir.
Tiiketiciyi markaya bagli hale getirmek icin gerek tamtim, gerek
halkla iliskiler ve gerekse iiretim faaliyetlerine nem vermislerdir.

Markaya bagh hale getirilmek istenen tiiketiciler, satin alma
karar asamasinda bir¢ok faktdrden etkilenmektedir. Bunlar sosyal,
kiiltirel, psikolojik faktorler olabilecegi gibi demografik ya da
pazarlama faktorleri de olabilir.

Tiketiciler, kendilerine en biiyiikk fayday:1 saglayan markay1
tercih etmektedirler. Tercih ettikleri markadan memnun kaldiklar
takdirde, siirekli aym markay1 satin alacaklar ve bdylece markaya
bagli hale geleceklerdir.

Bu baglamda yapmis oldugumuz beyaz esya trlnlerinde
marka bagimliligim ele alan arastirmanin 6nemli sonuglari su
sekildedir:

Katilimcilarin %68,5’1 beyaz esya satm aliminda belli bir
marka tercihi yaparken, %31,5’i her zaman belli bir marka tercihinde
bulunmamaktadir. Yapilan analizler sonucu, degiskenlerimizden
cinsiyet, 6grenim durumlari, meslek ve aylik gelirleri arasinda iligki
vardir. Kadinlar, iiniversite mezun/6grencisi, ev hanimlar1 ve gelir
diizeyi diisiik olan gruplar en fazla marka tercihi yapanlardir.

Tiiketicilerin biiyiik bir boliimii, kullandiklart markanin farkli
alanlarda da iirlinleri mevcut olsa kullanabileceklerini belirtmislerdir.
Tiiketiciler, markalarina giivenmektedirler. Bu da firmalarin ulasmak
istedikleri bir noktadir ve yine biiylik ¢ogunlugu bagimli olduklar:
markayt bulamadiklarinda farkli mekanlardaki magazalara giderek
kullandiklar1 markay satin alacaklarii belirtmislerdir.

Tiiketiciler alternatif markalar arasinda fark oldugunu
diusiinmektedirler. Bu yiizden fiyatlar1 diistik bile olsa alternatif
markay1 tercih etmemektedirler. Onlar i¢in en ince ayrmt1 bile dnem
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tasimaktadir. Dolayisiyla bildikleri, inandiklar1 markay1r satin
almaktadirlar.

Firmalar sahip olduklar1 miisterilerinin markalarma baghligini
devam ettirmeleri ve yeni misterileri biinyelerine eklemek igin
calismalar yapmalidirlar. Uriinlerini tiiketicilere siklikla hatirlatmali
ve goz Oniinde olmalidirlar. Firmalar her iiriin grubunda satin alimlari
rutinlestirmeye c¢aligmalidirlar. Zaten firmalarin ulagsmak istedikleri
noktada budur.
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