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Yasam alani olarak mutfak ve banyo, kullanicilar agisindan olduk¢a 6nem arz eden
mekanlardir. Bu nedenle, insanlar igin sosyo-ekonomik kosullar, fizyolojik ve psikolojik
etkenler sonucu yeterli malzeme kalitesine ve kisiye uygun bir bigimlenise sahip
fonksiyonel bir mutfak ve banyo kullanma tercihi artmaktadir. Ozellikle mutfak bir¢ok
islevi olan bir mekan birimidir. Bu baglamda gerek mutfakta gerekse banyo da kullanilan
mobilyanin malzemesi ve estetik 6zellikleri kullanicinin aktif kullanimina, rahathigina ve
fiziksel sagligina destek olacak niteliklere sahip olmalidir.

Bu yiksek lisans g¢alismasinda, katilimcilarin mutfak ve banyo dolaplarindan
memnun olup olmadiklari, mutfak ve banyo dolaplarinin kullanimi esnasinda karsilasilan
sorunlarin belirlenmesi, kullanicilarin sahip olduklar1 iiriinden memnun olmadiklar
durumda tepkilerinin Olgiilmesi, satin aldiklar1 {iriinlerde ne tiir problemlerle
karsilastiklarinin  belirlenmesi, tiiketicilerin mutfak ya da banyo dolab1 satin alma
asamalarindaki tutumlarmin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu amagla Trabzon Ortahisar
ilgesinde bir anket calismasi yapilmis ve sonuglar istatistiksel olarak irdelenmis, tablolarla

gosterilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mutfak ve Banyo Dolabi, Tuketici Tercihleri, Satin alma, Satin alma
Kararlari, Tiiketici Davraniglar
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Kitchens and bathrooms as living space are places great importance in terms of
users. Therefore, the socio-economic conditions for the people, the choice to use a
functional kitchen and bathroom having an appropriate configuration for person
and sufficient material quality as a result of physiological and psychological factors is
increasing. Especially the kitchen is a space unit with many functions. In this context,
material and aesthetic properties of furniture used both in the kitchen and bathroom must
have qualifications that will support the comfort, active use and physical health of user.

In this master thesis, it has been aimed to determine that the participants whether
they are satisfied with their kitchen and bathroom cabinets, the problems encountered
during the use of kitchen and bathroom cabinets, the response in case they are not satisfied
with the product that users have, encounter what kind of problems in the products they
buy, the behaviors of consumers buying kitchen or bathroom cabinet. For the purpose, a
survey study has been conducted in Trabzon province Ortahisar town and conclusions have

been examined as statistically and showed by tables.

Key Words: Kitchen and Bathroom Cabinets, Consumers Preferences, Buying Cabinets,
Buying Decisions, Consumers Behaviors
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1. GENEL BILGILER

1.1. Giris

Insanoglu var oldugundan bugiine degin doganin olumsuz sartlarindan etkilenmeden

yasamlarii siirdiirebilmek i¢in magara, cali ve otlardan yapili ¢itlerde, kerpi¢ ve tas
yapilarda, ahsap ve beton evler, apartmanlar gibi zamana uygun ¢esitli yapilarda yasamis
ve yasamaktadir. Teknoloji degistikce ve medeniyetin ilerlemesiyle yapilardaki malzeme
anlayis1 da degismektedir. Boylece artan ve degisen ihtiyag, beklenti ve degerlere cevap
verebilecek mekanlarin tasarlanmasi ¢alismalarinin 6nemi her gegen giin artmaktadir.
Yiikselen hayat standardi ile birlikte insanlar yasadiklar1 mekanlarda c¢esitli diizenlemeler
yaparak yasam tarzlarini, donati elemanlarinin bigim, renk ve doku gibi 6zellikleri ile ifade
ederler. Kapi, pencere, dolaplar, duvar kaplamalari ve zemin ddseme kaplamalari
dizenlemeye en uygun yap1 elemanlaridir.
Diinya niifusunun hizli artisina paralel olarak gelisen teknoloji ile beraber c¢ogalan
ihtiyaclar ve bilingsiz tiikketim, dogal kaynakli hammaddelerin azalmasima sebep
olmaktadir. Bu durum, endiistrinin her alaninda, dogal malzemelerin yerine
kullanilabilecek yapay malzemelerin {iretimini son yillarda zorunlu kilmistir. Bu yapay
malzemeler yonga levha, MDF gibi trunlerdir (Akytiz, 2012).

Bu calismada Trabzon’da Ortahisar ilgesinde tlketicilerin ahsap ve ahsap esash
mutfak ve banyo dolaplar1 tercihlerini ve kullanimlarini belirlemek, mutfak ve banyo
dolaplarini nigin satin almaya karar verdiklerini, mali kullanirken ve kullandiktan sonraki
tutumlarinmi incelemek, tiiketicilerin hareket tarzlarini anlamak, aile i¢inde erkek ve kadin
tiikketicilerin davranis 6zelliklerini belirlemek ve tiiketicilerin mutfak ve banyo dolaplarinda
aradiklar1 6zellikleri belirlemek amaglanmistir. Bunun yaninda, {iretici firmalarin ahsap ve
ahsap esasli mutfak ve banyo dolaplar alaninda tiiketicilerin bu davranislar1 ve beklentileri
karsisinda, ihtiyaglara da verimli bir sekilde cevap verebilmeleri i¢in, nasil hareket etmeleri
gerektigi, pazar paylarint mutfak ve banyo dolaplari yoniinden artirabilmek, pazarlama
stratejilerini gelistirmek, satis gili¢lerini maksimize etmek igin, tiikketici istek ve goriislerini

g6z onilinde bulundurmalari gerektigi belirtilmeye ¢alisiimistir.



1.2. Problemin Tanimi

Yasam alani olarak mutfak ve banyo, kullanicilar agisindan oldukg¢a 6nem arz eden
mekanlardir. Bu nedenle, insanlar i¢in sosyo-ekonomik kosullar, fizyolojik ve psikolojik
etkenler sonucu yeterli malzeme kalitesine ve kisiye uygun bir bicimlenise sahip
fonksiyonel bir mutfak ve banyo kullanma tercihi artmaktadir. Ozellikle mutfak birgok
islevi olan bir mekan birimidir. Bu baglamda gerek mutfakta gerekse banyo da kullanilan
mobilyanin malzemesi ve estetik 6zellikleri kullanicinin aktif kullanimina, rahathgma ve
fiziksel sagligina destek olacak niteliklere sahip olmalidir.

Mutfak ve banyo mekanlarindaki sabit donati elemanlarinin (dolap ve tezgah)
yuzeylerinde kullanilan yiizey kaplama malzemelerinin 6zellikleri kullanicinin konforu
acisindan 6nemlidir. Yanlis malzeme se¢iminden dogan kullanim zorlugu ve buna bagh
olarak ortaya c¢ikan zaman kaybi, kullanicinin aleyhine yasanan bir durumdur. Ayrica
secilen malzemenin kalitesi, malzeme 0mriini etkileyen bir faktordir. Dolap kaplama ve
tezgah malzemelerinin 1s1ya, neme, fiziksel darbelere ve kimyasal maddelere karsi
dayanimi mutfagin  kullamishiligini  belirleyen unsurlardir. Dig goriintisii  agisindan
kullanicinin estetik kriterlerini (ylizey ozellikleri, kusursuzluk, oranti, Olg¢lilendirme
uygunlugu, renk, vb.) yansitan mutfak ve banyo psikolojik olarak da mutlu eden
mekanlardir.

Gunumuzde miteahhit ya da insaat sirketleri tarafindan yapilmakta olan birgok konutta
kullanilan mutfak sabit donat1 elemanlarinin konutta yasayacak kisinin 6zelliklerine bagh
kalinmaksizin ve malzeme oOzellikleri tam incelenmeden secilmesinin ilerleyen zaman
icerisinde kullanicinin memnuniyetsizligine sebep olmaktadir ve malzemenin kullanim
omriinii kisaltmaktadir.

Mutfak ve banyo mobilyalarinin sabit donati elemanlarinin malzemeleri ve estetik
Ozellikleri ekonomik a¢idan degiskenlik gosterir. Kullanicilarin  kullaniglilik, estetik
Ozellikler bakimindan kendi 6zelliklerini yansitan mutfak ve banyolar1 segmeleri ekonomik

sartlara bagl olarak da ¢esitlenmektedir.

1.3. Calismanin Amaci

Mutfak ve banyo dolaplarinin kullanimi esnasinda karsilasilan  sorunlarin

belirlenmesi, kullanicilarin sahip olduklar1 iirinden memnun olmadiklar1 durumda



tepkilerinin Olc¢lilmesi, satin aldiklar1 {irlinlerde ne tiir problemlerle karsilastiklarinin
belirlenmesi, tiiketicilerin mutfak ya da banyo dolab1 satin alma asamalarindaki

tutumlarinin tespit edilmesi amaglanmistir.

1.4. Metodoloji

Farkli statiilerdeki mutfak ve banyo sahiplerinin giiniimiizde kullanmakta oldugu
mutfak ve banyo mobilyalari ile ilgili yapilan bu arastirma:
- Farkli sosyo-demografik 0Ozelliklere (cinsiyet, yas, medeni durumu, egitim durumu,
meslek, aylik gelir) sahip kullanicilarin
- Kullanicilarin mutfak ve banyo dolaplarinda kullanim esnasinda karsilastiklari sorunlarin
(mobilyalarin baglant1 ve ek yerlerinde agilma, boyasinda dokiilme, calisma v.b)
- Kullanicilarin genel sikayetlerinin (kurulumda parga eksikligi, kusurlu, defolu, lekeli,
teslimat siiresinin fazlalig1 v.b)
- Kullanicilarin banyo veya mutfak dolabi satin alma asamasindaki tutumlarinin (aile
tavsiyesi, arkadas tecriibesi, iirlin markasi, reklamlar, iirliniin ergonomik olusu v.b)
dikkate alindig1 bir anket caligmasi yapilmis ve sonuglar istatistiksel olarak irdelenmis,

tablolarla gosterilmistir.

1.5. Orman Uriinleri Sanayinin Tanimi, Sitmflandirilmasi ve Gelisimi

Orman Urlnleri sanayisi, odun hammaddesini bukme, yarma, kesme, soyma, bicme,
yongalama, liflendirme, yapistirma, presleme, buharlama, kurutma, emprenye vb.
islemlerle degistirmek suretiyle yar1 mamul veya mamul {iireten, ayrica orman agag ve
diger bitkilerinden elde edilen iiriinleri isleyerek uygun diger sanayi dallarina hammadde
Ureten ve gerektiginde birbirinin mamullerini hammadde olarak kullanabilen entegre
nitelikte bir sanayi dalidir.

Genel olarak orman firiinleri sanayisi ii¢ ana grupta siiflandirilabilir;

1. Birinci Imalat Sanayi: Kereste endiistrisi, levha endiistrisi (kaplama, kontrplak,
kontratabla, yonga levha, lif levha vb.) , kagit hamuru ve kagit endiistrisi.

2. ikinci Imalat Sanayi: Birinci imalat sanayisinin mamul ve yart mamullerini hammadde

olarak kullanan parke, dograma, mobilya, prefabrik ev iiretimi.



3. Diger Orman Uriinleri Sanayisi: Miizik aletleri, ayakkabi kalib1, ahsap oyuncak, ahsap
torna mamulleri, kalem sanayi ve burada sayillamayacak kadar c¢ok genis bir alam
kaplamaktadir (Ozkara, 2004).

Ulkemizin 21,2 milyon hektar1 orman alani olup bunun verimli orman niteligindeki 15,4
milyon hektarlik kismindan her yil ortalama 12-13 milyon m® endiistriyel odun Gretimi
yapilmaktadir. Endiistriyel odun ihracatimiz 12.000 m® agmazken ortalama 2-2,5 milyon
m?*/ yil ithalat yapildig1 dikkate alinirsa orman iiriinleri sanayimiz kagak kesimle ve kayit
dis1 girislerle birlikte yilda 15-16 milyon metrekip endiistriyel odun islemektedir (Kok,
2009).

Ormanlardan saglanan {riinlerden asli orman irlinleri ve tali (ikincil) orman iiriinleri
olmak tizere iki kisimda incelenmektedir. Ormanlardan saglanan asli Urlnler sunlardir:
Tomruk, Maden diregi, Tel diregi, Sanayi odunu, Lif-yonga odunu, Kagit¢ilik odunu,
Yakacak odun.

Odunlardan elde edilen ikincil Grinler ise Regine, Sigla yagi, Defneyapragi, Cesitli tibbi ve
aromatik bitkiler, Palamut, mazi, ¢am fistig1, kestane, ke¢iboynuzu, ithlamur vb. gesitli
meyve, tohum ve gicekler olarak sayilabilir (Oncer, 1991).

1934 yilinda Siimerbank’a bagli olarak bugilinkii SEKA’nin niivesini olusturan Kagit ve
Karton fabrikasi kurulmustur. Boylece, bu donem orman firiinleri endustrisinde devletin ilk
girisimi gerceklesmistir. 1998 yilinda 6zellestirme kapsamina alinan SEKA 2000-2004
yillar1 arasinda Izmit ve Silifke tesisleri disinda dzellestirilmistir. TUrkiye’de ilk parke
tesisi 1934 yilinda Ayanci ormanlarini isleten Zingal (Belgika) sirketi tarafindan Ayancik
Kereste Fabrikasi’'nda kurulmus ve faaliyete gecirilmistir. Bu tesis 6zel sektore ait ilk

parke tesisi olup, bu fabrika 1951 yilinda kurulmustur (Ozkara, 2004).

1.6. Orman Urunleri Sanayinin Turkiye’deki Durumu
1.6.1. Yonga Levha ve Lif Levha Enddstrisi

2011 yili itibari ile TOBB veri tabanina kayithh 36 yonga levha isletmesi
bulunmaktadir. Yonga levha sektorii Ozellikle Bursa, Tekirdag, Kayseri, Kastamonu,
Samsun, Kocaeli gibi illerimizde yogunlasmistir. Ulke genelindeki tretim kapasitesi ise
3532135 m* iken toplam calisan sayisi 5558 dir.



Lif levhanin tilkemizdeki durumu incelenecek olursa 2011 yili itibari ile TOBB veri
tabanina gore iilkemizde 13 lif levha isletmesi bulunmaktadir. Sektor ise ozellikle
Tekirdag, Kastamonu, Bolu, Sakarya ve Ankara gibi illerimizde yogunlasmistir. Lif
levhada tlkemizin Gretim kapasitesi ise 2164224 m® iken toplam calisan sayist 1425 kisi

olarak gérinmektedir.

1.6.2. Kagit Endiistrisi

Tiirkiye'deki kagit endiistrisinin durumuna goz atilacak olursa 2005 verilerine gore
kagit-karton Uretim kapasitesi 2507400 tondur. Ozel sektor kuruluslarmnin kapasiteleri
2350000 tondur. Kagit-karton tiretim miktart 1951857 ton, seliiloz tiretimi ise 96151 ton ve
atik kagit kazanma miktari ise 1508648 tondur. Kisi bas1 kagit-karton tiiketimi 51,2 kg'dir.
Bu miktar gelismislikle de orantili olarak Avrupa'da 200 kg civarindadir. Tiirkiye kagit-
karton ithalat1 2005 yilinda 1967549 ton, ihracat1 ise 174403 tondur. Selliloz Uretimi ise
cok diistiktiir. Kagit ve kartonda ise seliiloza oranla iiretim fazladir ancak buna ragmen

Tirkiye daha c¢ok ithalat¢r durumundadir (Kurtoglu vd., 2009).

1.6.3. Ahsap Kaplama ve Kontrplak Endiistrisi

2011 yil1 itibari ile TOBB veri tabanina gore kaplama sektoriinde 42 kayitli firma

bulunmakla birlikte sektdr Bursa ve Duzce gibi illerde 6zellikle yogunlasirken Tirkiye
genelinde toplam kapasite ise 174086816 m? olarak belirtilmistir. Toplam calisan sayisi ise
1485 kisidir.
Kontrplak endustrisinin tlkemizdeki durumunu incelenecek olursa 2011 yili itibari ile
TOBB veri tabanina kayitli 59 firma bulunmaktadir. Sektor ise Sakarya, Kastamonu, Hatay
gibi illerde yogunlasmaktadir. Ulke genelindeki toplam kapasite 5609883 m? iken toplam
calisan sayis1 2239 dur (Bayram, 2011).

1.6.4. Kereste ve Parke Endustrisi

2011 yili itibari ile TOBB veri tabanina kayitli olan 707 kereste isletmesi

bulunmaktadir. Tiirkiye genelinde kereste isletmelerindeki toplam galisan sayisi ise 10165



olarak belirtilmistir. Kereste isletmelerinin biiyiikk ¢ogunlugunun kiiciik 6lgekli igletmeler
oldugu da goriilmektedir. Kereste isletmeleri 6zellikle Bursa, Kocaeli, Afyon, Adana,
Sakarya, Diizce gibi illerde yogunlasirken. TOBB veri tabanina gore Bursa ve Kocaeli
41°den c¢ok kereste isletmesine sahip olarak iller arasinda basi ¢ekmektedir. Bursa’nin
371379 m?® liretim kapasitesi varken Kocaeli 391132 m® iretim kapasitesine sahiptir.
Tiirkiye ise toplamda 8504321 m? iiretim kapasitesine sahiptir.

Ahsap parke imalatinin Tlrkiye’deki durumuna bakildiginda ise 2011 yili itibari ile TOBB
veri tabanina kayith 151 ahsap parke isletmesi bulunmaktadir. Imalat ise ozellikle
Konya’da yogunlasmistir. Ahsap parke sanayinin Turkiye capinda toplam 41945839
m2y1llik tiretim kapasitesi bulunmaktadir (Bayram, 2011).

1.6.5. Mobilya Endustrisi

Mobilya sektoru yeniliklere agik, ihracatini siirekli arttiran bir sektordiir. Sektorde
hem Tiirkiye'de hem de bolgede cesitli calismalar yapilarak ihracat, kalite ve hizmet
arttirtlmaya calisilmaktadir. Mobilya endiistrisinin 2011 yil1 itibari ile mevcut durumuna
bakildiginda TOBB veri tabanina gore toplam 2161 kayitli mobilya Ureticisi isletme
bulunmaktadir. Mobilya iretiminde 6nde olan sehirlerimiz ise istanbul, Bursa, Ankara,
Kayseri, Izmir gibi illerimizdir. Ulkemizin toplam mobilya tiretim kapasitesi 2011 yili
itibari ile 42991484 m? iken istihdam edilen toplam kisi sayis1 ise 191822 dir.

Turkiye'deki mobilya tretimi ekonomik kosullara bagli olarak yillar itibariyle resmi
verilere gore 1,032 milyar $ ile 1,352 milyar $ arasinda degismektedir, ancak son yillarda
mobilya Uretiminde sirekli artis gortlmektedir. Gayri resmi verilere gore ulkemizdeki
mobilya Uretimi 4,5 milyar $'1 bulmaktadir. Mobilya sektoriinde 2005 yilinda % 49,7'lik,
2006 yilinda % 26,6'hik biylme, 2007 yilinda ise % 10'luk dusiis olmustur. imalat sanayi
icindeki pay1 ise % 0,6 ile % 1,3 arasinda degismektedir (Kurtoglu vd., 2009). Sektér 2012
yilinin ilk 9 ayinda en fazla ihracat1 Irak'a gerceklestirirken, ikinci sirada Libya yer almistir
Yeni pazarlara agilma hedefinde olan mobilya sektoriiniin siradaki hedefi ise Angola'dir.

Tasarim odakli biiyiime hedef koyan Tirkiye Mobilya Sanayicileri Dernegi
(MOSDER), 2012 yili igerisinde ihracatta 2 milyar dolar smirinin gecilmesini
hedeflemektedir. Bu hedefe ulasmada, T.C. Ekonomi Bakanhig ihracat Genel
Midirliginin 2010/8 sayili Uluslararast Rekabetgiligin Gelistirilmesinin Desteklenmesi

hakkindaki tebligle verdigi % 75'lik tesvik desteginin payr blyuktir. T.C. Ekonomi



Bakanliginin mobilya sektoriine verdigi tesvik ile hedef iilkeler ile irtibata gecilmekte ve is
durum da ihracatin artis hizin1 arttirmaktadir. Teblig haricinde, MOSDER'in Istanbul
Ihracat¢1 Birlikleri ile gerceklestirdigi Kenya, Hindistan ve Giiney Afrika ziyaretlerinde
amaglanan bu iilkelere ihracati arttirmaktir. Ziyaret sonrasi, Kenya ile yapilan ihracat
%111, Hindistan ile yapilan ihracat %76, Gliney Afrika ile yapilan ihracat %37 artis
gostermistir.

Bagsbakanlik Toplu Konut Idaresi Baskanligi (TOKI), Tiirkiye'nin mobilya merkezi olarak
bilinen Kayseri'ye kuracagi “Mobilya kent” in temelini atmistir. Proje, 20 Haziran 2012'de
114 milyon 938 bin liraya ihale edilmistir. 750 bin m? arazi iizerine insa edilecek Mobilya
kent projesi kapsaminda 688 is yerinin temeli atilacaktir. Avrupa Birligi ve Tiirkiye
Cumbhuriyeti tarafindan ortak finanse edilen ve Ekonomi Bakanhginca yiiriitilen KOBI
Isbirligi ve Kiimelenme Projesi kapsaminda Samsun da one ¢ikan illerden biri olmustur.
Afet riski altindaki alanlarin doniistimiinii kapsayan Kentsel Donusiim Projesi, insaat
sektoriinii hareketlendirmistir. Insaat ve mobilya sektoriiniin birbirinin tamamlayicisi
durumunda olmasi nedeniyle artan insaat sektorii yatirimlari, mobilya sektoriinde de

Oonemli gelismelerin olmasini1 saglayacaktir. Kentsel Doniisiim sektordeki satislari da

istihdami da artiracaktir (OKA, 2013).

1.7. Mobilya Kavramm

Kelime anlami olarak mobilya (italyanca mobilia; Fransizca mobilier), oturulan
yerlerin siislenmesine ve tiirli amaglarla donatilmasina yarayan esyadir. Mobilya,
insanlarin yasamasi, ¢alismasi, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini glivenli ve rahat bir bicimde
karsilayabilmesi i¢in yapilmis, mekanlar igerisindeki; ¢esitli malzemelerden olusturulmus,
fonksiyonel, kullanigl ve estetik elemanlardir. Giinlimiizde mobilya gereksinimi o kadar
artmistir ki, 6zellikle biiro, okul, hastane, otel, sinema gibi yerlerde daha dayanikli mobilya
yapimui bir zorunluluk haline gelmistir. Bu zorunluluk son yillarda metal iskeletli mobilya
yoneligini  hizlandirmistir. Kare, dikdortgen veya daire kesitli, ¢elik, 0zel mobilya
borusundan dolaplarin iskeleti, koltuk ve sandalyelerin ayaklar1 hazirlanmakta ve agac
govde bu iskelete civata ile baglanmakta, boylece genel kullanim yerlerine daha dayanikli

ve ucuz mobilya saglanmig olmaktadir (Akytiz, 2006).



1.7.1. Mutfak ve banyo mobilyalari

Konut; iletisim, etkilesim, mekan, zaman ve anlamin orgiitlii bir Oriintiistidiir. Bir
yandan ait oldugu kiiltiir ya da etnik grubun karakteristikleri ile yasam bi¢imini, davranis
kurallarini, ¢evresel tercihlerini, zaman ve mekan siiflandirmasini yansitirken, 6te yandan
kullanic1 sinin 6ziiyle ilgili imgelerini, boylece tasarim ve donatimi ile bireyin kisilik ve
ayricaligini yansitir.

Konut i¢indeki baslica ¢calisma alanlarindan biri olmasi agisindan 6nem tagiyan mutfak, asil
islevi olan yemek hazirlamak ve pisirmek ve yemenin yaninda yasam tarzina ve mekanin
Ozelliklerine gore cok cesitli amacglarla da kullanilabilen, degisik esyalara ev sahipligi
yapan bir mekandir.

Mutfak, yasamin devam ettirilmesini saglayan, aile iiyelerini bir araya getiren, konutta en
sik araliklarla en yogun olarak kullanilmas1 bakimindan da 6nemli bir mekandir.

Mutfakta satin alinan yiyeceklerin depolanmasi, hazirlanmasi, pisirilmesi, ara¢ gerecglerin
temizlenmesi ve depolanmasi, servis, ¢oplerin atilmasi gibi faaliyetler yiriitiiliir. Bunlarin
yani sira mutfakta yemek yeme, ¢amasir yikama, dinlenme, televizyon seyretme, kitap
okuma gibi bazi yan faaliyetler de yer alabilir. Bu eylemler ailenin yapisina, biiyiikliigiine,
sosyo-ekonomik durumuna, kiiltiirel 6zelliklerine, aligkanliklarina, konutun biiyiikliigiine
ve 0zelligine gore degismektedir (Ersen vd., 2015).

Mutfak dolabi, cogunlugu aga¢ mamiillerinden iiretilmis olan saklama tinitesidir. Mutfak
dolab1 teriminin olugmadig1 eski yillarda, kullandigimiz Tel Dolap ve Terek, ginimuze
kadar hem malzeme hem de goriintii olarak birgok degisime ugramistir (URL-1).

Banyo dolaplar1 gilinlilk yasamimizda insanlarin yasam kalitesini arttiran, insanlara
kolaylik saglayan ve gorsel acidan ferahlik katan bir objedir. Banyo dolab1 denilince akla
klasik tasarimlar gelmektedir. Giinlimiizde modernlesen diinya bu diislinceyi yillar gectikge
degistirerek daha modern tasarimlar iiretmeye devam ediyor. Banyo dolaplar1 artik
giinlimiizde sadece el ve yiiz yikamak amacinmi asarak igerisinde ilaglar1 veya banyo arag
gereglerini barindirma goérevini de Ustlenmistir. Banyo dolaplarinda bazi 6zellikler
degisiklik gosterebilirler ve bunlardan bazilar1 sunlardir; Frenli mentese, 1. kalite MDF,
Kulp kalitesi ve deseni, Su gecirmeme kalitesi gibi etkenler degiskenlik gosterebilir (URL-

2). Sekil 1 ve Sekil 2’de modern tarz mutfak ve banyo dolaplar1 gosterilmistir.



Sekil 1. Modern mutfak tarzi 6rnegi (URL-3)

Sekil 2. Modern banyo tarzi1 6rnegi (URL-3)
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1.7.1.1. Mutfak ve Banyo Mobilyasim1 Olusturan Malzemeler

Giliniimlizde mutfak dolaplar1 iki ana maddeden yapilir. Bunlar MDF ve Yonga
Levha (Sunta) dir. Dolaplarin govdeleri, tizeri melamin kaplanmis MDF ya da
SUNTA’dan iiretilir. Bu govdeler daha 6nceden hazirlanmis standart dlgiilerde olabildigi
gibi genelde kisinin istegine gore istedigi 6l¢giilerde iiretim yapilmaktadir (URL-4).
Mutfak mobilyasini olusturan malzemeler arasinda masif ahsap, kontratabla, kontrplak, lif
levha (mdf) ve yonga levha (sunta) bulunmaktadir. Banyo mobilyalarinda lif levha (MDF),
ahsap kaplama, masif, melamin ve membran kullanilmaktadir. Asagida bu malzemeler
tanitilmistir.
* Masif Ahsap
Bigme makinelerinde (serit testere, kaplama katragi ve daire testere makinesi) bicilerek 1-
1,2 mm kalinliginda ya da istenilen kalinlikta elde edilebilen aga¢ levhalardir. Rutubete
maruz kaldiginda boyut ve sekil degistirmektedirler. Bazen binyesinde bulunan budak

bosluklar1 ve odun kusurlar1 islemeyi giiglestirebilmektedir (D6nmez vd., 2006).

Sekil 3. Masif ahsap

* Kontratabla

Koragag denilen ve lif yonleri zit olarak birlestirilen aga¢ malzemelerin her iki ylzline zit
gelecek sekilde yapistirilan kaplama levhasi veya kontrplaktan hazirlanan 3, 5 veya 7 kath
tabladir. Genellikle 10-28 mm kalinliklarinda, 1220x1240 cm, 1300x2500 ¢cm boyutlarinda
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uretilmektedir. Kontratabla diisiik 6zgiil agirlikli, saglamlik ve islenebilirlik gibi 6zelliklere
sahiptir.

Sekil 4. Kontratabla

e Kontrplak
Yuvarlak odunun soyma makinelerinde distan merkeze dogru soyulmasi ile elde edilen
soyma levhalarin lif yonleri birbirine dik konumda ve orta katlar dis katlardan daha kalin
olmak tizere 3, 5, 7, 9 gibi tek sayil1 katlar seklinde yapistirilmasi ile 3, 4, 5, 6, 8, 10, 12,
15 mm kalinliklarinda, istenilen Olgiilerde genis yiizeyli aga¢ malzemesi seklinde elde
edilen ahsap bir malzemedir. Kontrplaklar iyi bir sertlik ve ¢arpma direncine sahiptir. Bu
sekilde diisiik yogunluktaki yapisi ile giiclii direng saglarlar. Kolaylikla islenebilme ve

levha ylzeyine dik yonde yliksek derecede vida tutma 6zelligine sahiptirler.

.A‘ 77‘
& \
- ‘._'—-*'
.

Sekil 5. Kontrplak
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e Lif Levha (MDF)

Odun liflerinden dogal yapisma ve kegelesme Ozelliklerinden yararlanarak preslenmeden
ya da hidrolik sicak preslerde sikistirilarak bigcimlendirilmesi sonucunda elde edilen ve
kalinligi genelde 1,5 mm’den biiyiikk olan levha bicimindeki malzemedir. Lif levhalar
yogunluklarina gore; yumusak, orta sert (MDF) ve sert (HDF) olmak (zere (¢ gruba
ayrilirlar. Mutfak mobilya malzemesi olarak en ¢ok kullanilan lif levha ¢esidi MDF’ dir ve
kalinligt 4, 6, 8, 10, 12, 14, 16, 19, 22, 25, 28, 30 mm’ler arasinda degismekte ve
18303660 cm, 2100x3660 cm, 2220x36660 cm, 2100x2800 cm boyutlarinda
uretilmektedir. Son derece diizgiin ve homojen bir yiizeye sahip olan mdf gerek siv1 yiizey
islemlerinde gerekse kat1 yiizey islemlerinde ¢ok iyi taban olusturur.

Egilme direncleri yliksek olup biikiilebilme 6zelligine sahiptirler. Yogunlugu ve rutubet

Ozellikleri levhanin tiim yonlerinde homojen bir sekilde dagilmaktadir.

Sekil 6. MDF

* Yonga Levha (Sunta)

Odundan elde edilen kurutulmus yongalarin (parcalarin) sentetik regine tutkallar ile
kanistirilip yiiksek sicaklik ve basing altinda preslenerek yapistirilip, bi¢cimlendirilmesi
sonucunda elde edilen genis yiizeyli levhalardir.

Yonga levhalar preslenme yontemlerine gore; dik yongali (okal), yatik yongali,
yogunluklarina gore; hafif, orta yogunlukta ve agir, tabakalarina gore; tek tabakali, ii¢

tabakali, bes tabakali ve tabaka sayisi belirsiz, tiretimde kullanilan bagliyici maddelerine
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gore; sentetik recineli ve ¢imentolu, yuzey islemlerine gore; kaplanmis ve kaplanmamuis,
yonga geometrisine gore normal (particleboard), etiket yongali (waferboard), serit yongali
(flakeboard) ve yonlendirilmis yongali olmak tizere gruplandirilir.

Kalinliklar1 4, 8, 10, 12, 16, 18, 22, 24, 28, 30 mm olarak degisen yonga levhalar
1830x3660 cm, 2050x3660 cm ve 2100x2800 cm boyutlarinda iiretilebilmektedir. Yonga
levha yizeyleri, fiziksel ve mekanik 6zelliklerini iyilestirmek, kimyasal maddelere
dayanikli kilmak, dekoratif goriintii saglamak ve eskimesini Onlemek amaci ile
kaplanabilme 6zelligine de sahiptir. Mobilya endiistrisinde 6zellikle mdf ve diger levhalara

gore daha cok tercih edilmektedir. Direng, sertlik ve vida tutma kabiliyetleri yiksektir

(Kigiik, 2009).

Sekil 7. Yonga levha

e Melamin
Darbelere dayanikli bir malzeme oldugu i¢in banyo dolabi imalatinda tercih edilir. Baz1
kimyasal islemlerden geg¢irilen kagidin verniklenmesi ile elde edilir. Cizilmelere, vuruklara
kars1 dayaniklilig1 yiiksektir. Ahsap malzemeye oranla, kdse doniisleri i¢in daha uygun bir
malzemedir (Kiguk, 2009).

e Lake
Bir ¢esit ciladir. Genellikle modern tasarimlara sahip, diiz yiizeyli banyo dolab1 Uretiminde
kullanilir. Her rengin kullanilmasina olanak saglayan lake, ilk olarak Cin’de kullanilmistir

ve 17. ylizyilda Avrupa’da kullanilmaya baglanmistir (URL-5).
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e Membran
Yuzey malzemesi Avrupa’dan ithal edilen PVC folyo, diinya saglik orgiitiiniin onayini

almis saglik normlarinda kanserojen madde igermeyen bir PVVC uruntdur

1.8. Orman Urinlerinin thalat ve ihracati

Ihracat, {izerinde ¢ok cesitli tanimlarin yapildig: bir kavramdir. GUniimizde hem
gelismekte olan hem de gelismis iilkeler agisindan ¢ok énemlidir. Ulkenin ihtiyaci olan ve
kalkinmasi i¢in gerek duydugu ithalati1 karsilamada kullanacagi dovizi saglayan en 6nemli
araclardan biri ihracattir. IThracatin artmasi, milli geliri ¢ogaltmakta ve (lkedeki doviz
darbogazinin da ortadan kaldirilmasina katkida bulunmak suretiyle ekonomik kalkinmaya
destek olmaktadir.

Ihracat, bir malin vyiiriirliikteki Thracat Mevzuat: ile Giimriik Mevzuatina uygun sekilde
Tirkiye giimriik bolgesi disina veya serbest bolgelere ¢ikarilmasi ya da miistesarlik¢a
kabul edilecek sair cikis ve islemler olarak tanimlanabilir. Thracat, malin kaliteli ve
uluslararasi standartlara ve piyasa sartlarina uygun bicimde Uretilmesinden, yurt disinda
pazarlanmasi, reklam ve tanitiminin yapilmasi, dis satiminin gergeklestirilmesi, en uygun
ambalaj ve nakliye biciminin se¢ilmesi, ihracat¢inin iilkesindeki dis ticaret mevzuatini
bilerek zamaninda gerekli islemleri tamamlamasi1 ve {riiniin istenilen yere zamaninda
teslimine kadar uzanan gesitli asamalardan olugmaktadir.

ithalat; kamu ahlaki, kamu diizeni veya kamu giivenligi, insan, hayvan ve bitki sagliginin
korunmasi veya sanayi ve ticari miilkiyetin korunmasi amaciyla ilgili mevzuat hiikiimleri
cercevesinde alinan Onlemler kapsami i¢inde (6zel izinle ithal edilen) ve disinda kalan
(serbestge ithal edilen) mallarin, Ithalat Mevzuati ile Giimriik Mevzuata uygun sekilde
fiili ithalatinin yapilmasi (yurda sokulmasi) ve Kambiyo Mevzuatina gore bedelinin
O0denmesi islemlerinin biitiinii olarak tanimlanmistir (Ersen vd., 2015).

Tirkiye’nin yatirimlari, istthdami ve ihracati en hizli biiyiiyen sektorlerinden orman
urtinleri sektéri(mobilya, kagit ve mamulleri, aga¢ ve aga¢ mamulleri ve odun dig1 orman
{iriinleri)dis pazarlarin da yakindan takip ettigi yatirim araglarindandir. Ozellikle levha
sektorii ve mobilya sektoriindeki ihracat rakamlariyla pek c¢ok girisimcinin ilgisini
cekmektedir.

Orman drdnleri sektorii, 2011 yilinda 3.4 milyar $ ihracat gerceklestirmistir. 2008 yilinda
baglayan ekonomik kriz, 2011 yili baslarinda Kuzey Afrika ve gevre (lkelerdeki siyasi
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olaylar ve kurdan kaynaklanan olumsuz etkilere ragmen, sektdr ihracatin1 2011 yilinda bir
onceki yila oranla % 16 artirmay1 bagsarmistir.

Sektordeki alt grup ihracat performanslari incelendiginde; en fazla ihracat yapan alt
gruplarda kagit ve karton ihracat1 2011 yilinda 1.5 milyar $, mobilya (agag ve orman
urtinleri) 1 milyar $, agac ve aga¢c mamulleri 658 milyon $ rakamlara ulagmustir.

Orman irtinleri ihracat1 2012°de 3 milyar 865 milyon $ iken 2013’te 4 milyar 458 milyon
$ cikmistir. Sektoriin Stratejik Ihracat Plani ¢ergevesinde hazirladigi ve 5 yildir takip ettigi
2023 raporuna gore; 2023 yilina kadar her yil gerceklesmesi gereken oran % 13.7 dir.
Gegmis donemde her y1l bu artis oran1 yakalanmistir veya gegilmistir (Camur, 2014).

1.9. Tiirkiye’nin Mutfak Mobilyasi Uretimi ve Dis Ticaret Miktarlar

Tiirkiye’deki mobilya iiretiminin yaklasik olarak %3’linii olusturan mutfak
mobilyast ile ilgili 2005-2012 yillart arasindaki girisimci sayisi, iiretim miktar: ve tiretim

degerleri Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1. Turkiye’deki 2005-2012 yillar1 arasindaki mutfak mobilya iiretimi ve girigimci

sayi1si
Mutfak Mobilya

. 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Imalat1

Uretim  Miktar
(ton)

687 1235 1744 1562 862 3090 2920

Uretim  Degeri
(Milyon TL)
Girigimci Sayis1 97 113 135 140 149 213 249 332

140 170 223 252 343 471 695

Tablo 1’e gore liretim miktar1 2009 yilina kadar stirekli artis gosterirken 2009 yilindan
sonra ise surekli bir dalgalanma meydana gelmistir. En yiiksek iiretim miktart ise 2011
yilinda olmustur. Uretim degeri ve girisimci sayisi ise yillara gore siirekli artis gostermistir.
2004-2013 yillar1 arasindaki mutfak mobilyasi ihracatinda 6nde gelen ilk on llke ve
Tiirkiye icin miktarlar1 ve yilizde dagilimlart (%) Tablo 2’de verilmektedir. Mutfak
mobilyas: ihracatinda dnde gelen iilkeler Almanya, Cin, italya ve Kanada’dir. Bu dért iilke
ihracatin yaklasik olarak %353’iinii olusturmaktadir. Thracatin ilk sirasinda yer alan

Almanya’nin 10 yillik doénemde toplam 3036648 ton mutfak mobilyas: ihracati
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gerceklestirirken Tiirkiye ise toplam 58736 ton ihracat gerceklestirmistir. Yiizde olarak

incelersek 2004-2015 yillar1 arasindaki ihracatin %22,7’sini Almanya olusturmaktadir. Bu

iilkeyi %15.6 ile Cin ve %8.8 orami ile Italya izlemektedir. Tiirkiye nin ihracat orani ise

%0.43’tiir. Tiirkiye bu ihracat miktar1 ile 23. sirada yer almaktadir. Almanya en fazla

thracat1 357399 ton ile 2013 yilinda gerceklestirmistir. Tiirkiye’de en fazla ihracati1 (11917

ton) Almanya gibi 2013 yilinda yapmistir. Tiirkiye’nin ihracat miktar1 2011 yili harig

sirekli artis gostermistir. Bu on yillik donem icinde en fazla ihracatin yapildig yil

1553316 tonluk miktar1 2012 iken en az ihracat ise 2009 yilinda yapildigi bulunmustur.

Son yili baz aldigimizda ise en fazla ihracat: Cin yapmistir. Bunu Almanya, Italya, Ispanya

ve Polonya izlemektedir. Tiirkiye ise 19. sirada yer almaktadir. 2013 yilina ait ilk on iilke

ve Tiirkiye’ nin ihracat verileri ayrintili olarak Sekil 8’de verilmistir.

Tablo 2. Mutfak mobilyas1 ihracat miktarlar1 2004-2013 (ton) ilk on tlke ve Turkiye

Ulkeler

Almanya
Cin
Italya
Kanada
Belcika
Slovakya
Ispanya
Polonya
Isveg
Danimarka
Turkiye
223
Ulkenin
Toplamu

Ulkeler

Almanya
Cin
Italya
Kanada
Belcika
Slovakya
Ispanya
Polonya
Isveg
Danimarka
Turkiye
223
Ulkenin
Toplamu

Yillar
2004
171127
82188
129210
163691
11653
46470
58714
63767
43840
49794
2115

1463252

Yillar
2009
326463
116159
101809
32696
5205
51873
57900
49282
50676
38427
6311

1065105

%
11.69
5.61
8.83
11.18
0.79
3.17
4.01
4.35
2.99
3.4
0.14

%
30.65
10.9
9.55
3.06
0.48
4.87
5.43
4.62
4.75
3.6
0.59

2005
211050
95797
113311
154148
10058
61730
58487
62374
59857
63827
2955

1206281

2010
339971
338300
112677
29639
5502
62063
59474
41175
30509
37785
6807

1317236

%
17.49
7.94
9.39
12.77
0.83
5.11
4.84
5.17
4.96
5.29
0.24

%
25.8
25.68
8.55
2.25
0.41
471
451
3.12
2.31
2.86
0.51

2006
265747
123887
128606
155742
9030
73666
58505
67024
66088
61718
3727

1325488

2011
352716
345882
105942
31677
5247
60118
53809
38683
31828
37918
6203

1338711

%
20.04
9.34
9.7
11.74
0.68
5.55
441
5.05
4.98
4.65
0.28

%
26.34
25.83
7.91
2.36
0.39
4.49
4.01
2.88
2.37
2.83
0.46

2007
316621
176957
149948
130740
7649
108898
56551
73277
68096
57052
4312

1504961

2012

351909
356498
109078

5212

53535
66688
42519
34120
40925
9008

1553316

%
21.03
11.75
9.96
8.68
0.5
7.23
3.75
4.86
4.52
3.79
0.28

22.65
22.95
7.02

0.33
3.44
4.29
2.73
2.19
2.63
0.57

2008
343645
129491
122163
61740
4811
82276
58002
65237
60169
46201
5381

1275065

2013
357399
387911
113434
39087
5031
36812
74969
42173
34241
41983
11917

1462864

%
26.95
10.15
9.58
4.84
0.37
6.45
4.54
511
4,71
3.62
0.42

%
24.43
26.51
7.75
2.67
0.34
2.51
5.12
2.88
2.34
2.86
0.81
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H Cin

H Almanya
W italya

W ispanya

H Polonya

H Malezya

M Danimarka

® Vietnam

M Kanada
H Slovakya
m Tarkiye

Sekil 8. 2013 yilina ait ilk on iilke ve Tiirkiye’ nin ihracat miktarlar (ton)

Mutfak mobilyas: ithalatinda onde gelen ilk on iilke ve Tiirkiye i¢in 2004-2013 yillar
arasindaki miktarlar ve 2013 yilina ait veriler Tablo 3 ve Sekil 9’da gosterilmistir. Mutfak
mobilyasi ithalatinda Amerika 6nde gelmektedir. ABD 1999-2010 yillar1 arasinda toplam
olarak 2572119 ton ithalat ger¢eklestirmistir. ABD ithalatin %19.07’sini olusturmaktadir.
ABD’yi sirasiyla Fransa, Ingiltere, Almanya ve Belgika takip etmektedir. ABD en fazla
ithalatin1 407145 ton ile 2006 yilinda gercgeklestirirken en az ithalati ise 2009 yilinda
yapmistir. Tablo 2’de gosterilen bu 10 iilke ithalatin yaklasik olarak %57’sini
olusturmaktadir. Tiirkiye ise 10 yillik bu déonemde toplam 45463 ton mutfak mobilyasi
ithalat1 gerg¢eklestirmistir. Tiirkiye’ nin ithalattaki toplam oran1 %0,33tiir. Tiirkiye, son 10
yillik verilerin ortalamasina goére mutfak mobilyas: ithalatinda diinyada 38. siradadir.
Tiirkiye’nin ithalat miktar1 2009 yilina kadar sirekli bir dalgalanma olurken 2009 yilindan
sonra siirekli bir artig gostermistir. Genel olarak incelendiginde, diinyada mutfak mobilya
ithalat1 en fazla 2012 yilinda iken en az ise 1017383 ton ile 2009 yilinda gergeklesmistir.
2013 verilerine gore ise en fazla ithalat ABD yapmustir. Bunu Fransa, Almanya ve
Japonya izlemektedir. Tirkiye ise ithalatta 4669 tonluk miktar1 ile 39. sirada yer

almaktadir.
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Tablo 3. Mutfak mobilyasi ithalat miktarlar1 2004-2013 (ton) ilk on tlke ve Turkiye

Yillar

2004 % 2005 % 2006 % 2007 % 2008 %
ABD 352001 24.05 380621 31.53 407145 30.71 282639 18.78 211339 16.57
Fransa 98762 6.74 115521 9,57 134356 10.13 162512 10.79 160082 12.55
Ingiltere 51816 3.54 49380 4.09 63855 481 144069 9.57 102370 8.02
Almanya 46612 3.18 52220 433 46761 352 61345 4.07 51468 4.03
Belcika 43456 296 52171 4.32 47998 0.362 49962 3.31 48821 3.82
Hollanda 39868 2.72 38407 3.18 40323 3.04 40991 2.72 41515 3.25
Isveg 24387 1.66 28042 232 29871 2.25 37845 251 45239 3.54
Isvigre 30904 211 33677 2.79 35429 2.67 36721 243 34755 2.72
Japonya 24421 1.66 26310 2.18 28665 216 31220 2.07 35659 2.79
Norveg¢ 22370 152 25296 2.09 25911 195 27768 1.84 27083 2.12
Turkiye 3436 0.23 3417 0.28 5772 0.43 7920 0.52 6567 0.51
225

Ulkeler

Ulkenin 1073600 1192189 1365116 1357257 1256869
Toplam1

. Yillar

Ulkeler

2009 % 2010 % 2011 % 2012 % 2013 %
ABD 126190 11.84 173338 13.15 197206 14.73 197210 12.69 244430 16.71
Fransa 160868 15.1 172479 13.09 168345 1257 181091 11.65 172856 11.81
Ingiltere 100853 9.46 71528 5.43 60516 452 46074 296 39757 2.71
Almanya 44988 422 50735 3.85 58868 439 63422 4.08 69592 4.75
Belcika 47364 4.44 41237 3.13 44535 3.32 41954 2.7 42962 2.93
Hollanda 43142 4.05 30189 2.29 39105 292 37718 242 44437 3.03
Isveg 42660 4 42252 3.2 45525 34 44271 2.85 46188 3.15
Isvigre 33415 3.13 34254 26 37217 2.78 40129 2.58 41020 2.8
Japonya 33153 3.11 36827 2.79 42191 3.15 42958 2.76 49245 3.36
Norveg 24819 2.33 25715 1.95 32881 245 43142 2.77 39349 2.68
Tarkiye 2727 0.25 3434 0.26 3598 0.26 3923 0.25 4669 0.31
225
Ulkenin 1017383 1118610 1253566 1377776 1312839

Toplam1
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HABD

M Fransa

39349 4669
41020 m Almanya

42962 244430
44437

4618

B Japonya
m ingiltere
m isveg

M Hollanda

M Belgika

172856 .
69592 Isvigre

B Norveg
Turkiye
Sekil 9. 2013 yilina ait ilk on iilke ve Tiirkiye’nin ithalat miktarlari (ton)

Tiirkiye’nin mutfak mobilyas1 ihracatt yaptigi ilk 10 tilkenin 2004-2014 arasindaki yillara
ait dolar bazindan ortalama ihracat yiizdeleri Sekil 10’da verilmistir.

Tiirkiye son 11 yillik dénem i¢inde mutfak mobilyas1 ihracatinin yaklasik olarak %20’sini
Irak’a yapmaktadir. Bunu %8.84 ile ingiltere, %7.46 ile Tirkmenistan ve % 6.68 ile
Azerbaycan takip etmektedir. Tirkiye’nin mutfak mobilyas: ihracatinin yaklagik olarak

%65’1ni bu on iilke olusturmaktadir.

W Irak

%3.08 . %2.97 %2.18 W ingiltere
%4.67

B Turkmenistan

B Azerbaycan

u Kibris

M Libya

M Rusya Fedarasyonu
m Kazakistan

BAE

Sekil 10. Tiirkiye’nin mutfak mobilyas1 ihracat1 yaptigi ilk 10 ilkenin
2004-2014 arasindaki yillara ait dolar bazindan ortalama
ihracat yizdeleri (%)
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Tiirkiye’nin mutfak mobilyas: ithal ettigi ilk 10 iilkenin 2004-2014 arasindaki yillara ait
dolar bazindan ortalama ithalat yiizdeleri Sekil 11°de verilmistir.

Tiirkiye son 11 wyillik donem icinde mutfak mobilyasinin yaklasik olarak %58’ini
Italya’dan ithal etmektedir. Bunu %33.55 ile Almanya takip etmektedir. Yani Tiirkiye
mutfak mobilyasi ithalatin biiyiik bir kismin bu iki tilkeden kargilamaktadir.

0,
%1.7638@

M Italya

H Almanya
Cin

B Avusturya

m Slovakya

Sekil 11. Tiirkiye’nin mutfak mobilyasi ithal ettigi ilk 10 tilkenin 2004-
2014 arasindaki yillara ait dolar bazindan ortalama ithalat
yuzdeleri (%)

Ayrica, Tiirkiye’nin mutfak mobilyasi liretiminin dis ticarete bagimligini bes degisik tanim
cergevesinde degerlendirilmeye calisilmistir. Bu tanimlar; ithalat iiretim orani, ithalat
toplam arz orani, ihracat iiretim orani, ihracat toplam arz orani ve ihracat ithalat oranidir.
Ithalat toplam arz orami, toplam talebin ne kadarinin ithalat yoluyla karsilandigin1 gosterir.
Ihracat toplam arz orami ise iiretim ve ithalat ile yaratilan toplam arzin ne kadarinin dis
talebe yonlendirildigini gostermektedir. Tiirkiye’nin mutfak mobilyasi iiretimin dis ticarete

bagimlilik oranlar1 Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Tiirkiye'deki mutfak mobilyasi tiretimin dis ticarete bagimlilig

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 Ort.
Ithalat-tiretim orani 787 838 641 376 174 399 116 134 4331

gga;f‘t'“’p'am A7 937 893 865 79 635 799 538 57.3 7475
Thracat-iiretim orani 680.8 541.7 349.1 308.5 404 790.6 201 309 448
gﬁm toplam - arz 767 577 471 647 147.1 1585 927 132 97.01

[hracat-ithalat oran1 ~ 86.5 64.5 54.4 819 231.4 1982 172 230 139.9
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Tablo 4’ten de goriildigi gibi, ithalat-lretim orani 2005-2012 yillar1 arasinda genel olarak
bir azalis oldugu goriilmektedir. En yiiksek ithalat-Uretim oram1 2006 yilinda
gergeklesirken en az ise 2011 yilinda gerceklesmistir. 2005-2012 dénemi ortalamasi esas
alindiginda ise iiretimin ithalata bagimlili§1 %433.1 olarak hesaplanmistir. ithalat-toplam
arz oranlarindaki 2005-2012 donemi gelismelerine bakildiginda ithalat-iiretim oraninda
oldugu gibi genel olarak bir azalis olmakta ve bu 8 donemin ortalamasi %74.75 ¢ikmustir.
Ihracat-iiretim oran1 ise 2009 yilina kadar azalis gosterirken 2009 yilindan sonra ise
genellikle bir artisin oldugu goriilmektedir. En yiiksek ihracat-liretim oran1 % 790’lik orani
ile 2010 yilinda iken en diisiik ihracat-iiretim oram1 2011 yilinda olmustur. Thracat-tiretim
oranin genel ortalamasi ise %448’dir. Ihracat iiretim oraninin bu kadar yiiksek ¢ikmasinin
nedeni, Tirkiye’deki mutfak mobilya tiretiminin diisiik, ithalatinin ve ihracatinin ylksek
olmasidir. Ihracatin toplam arz orani incelendiginde ise bu donemler icindeki ortalamasi
%97.01 ¢ikmistir. Yani mutfak mobilyas1 sanayisinin yarattig1 toplam arzi yaklasik olarak
%97’si disa yoneliktir. Ihracatin ithalati karsilama orani ise 2008 yilinda sonra %150
iistiinde olugu goriilmektedir.

Tirkiye’de mobilya sektorii diger sektorlere gore en eski ve devamli sektorlerden biridir.
Kentsel doniisiim projeleri, niifus artisi, yiikselen hayat standardi ve sektoriin ihracat
degerinin artmasi ile mobilyaya olan talep giin gectikce artmakta, mobilya sektorii 6Gnem
kazanmaktadir. Bu sektoriin icerisinde yer alan mutfak mobilyasi tiretim ve dis ticareti ile
ilgili ¢ikan sonuglar1 su sekilde 6zetleyebiliriz.

Mutfak mobilyasi iiretimi iilkemizde oldukga diisiik seviyededir. Tiirkiye mutfak mobilyast
ihtiyacinin  yaklasik olarak %75’ini disaridan karsilamaktadir. Mutfak mobilyasi
thracatinda 2004-2013 yillar1 arsindaki verilerin ortalamasina gore Almanya 1. sirada yer
almaktadir. Bunu Cin, italya ve Kanada izlemektedir. Diinyadaki mutfak mobilyasi
ihracatinin  %50’den fazlasim1 bu dort iilke gergeklestirmektedir. Ulkemizde ihracat
miktarlarinda stirekli bir artisin oldugu goriilmektedir. Tiirkiye ise 10 yillik donemde
toplam 58736 tonluk ihracati ile 23. sirada kendine yer bulmustur. 2013 verilerine
bakildiginda ise mutfak mobilyas1 ihracatinda Cin’in 6nde oldugu goriilmektedir.
Turkiye’nin ise ii¢ basamaklik bir artis gosterdigi goriilmektedir. Ithalat miktarlarina
bakildiginda son yillarda ABD, Fransa, Almanya ve Ingiltere ithalatci iilkelerin basinda
oldugu goriilmektedir. Ithalatta son 5 yillik donemde Tiirkiye’nin aldigi degerler
bakildiginda 2009 yilinda bir 6nceki yila gore %58 diisiis, 2010 yilinda bir 6nceki yila
gore %26 artig, 2011 yilinda bir dnceki yila gore %15 artig, 2012 yilinda bir 6nceki yila
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gore %9 artis ve 2013 yilinda bir 6nceki yila gore %19’luk bir artig olmustur. Tiirkiye’nin
mutfak mobilyas: ihracatinin biiylik bir kismint yakin komsu ve Orta Asya {ilkelerine
yaptig1 goriilmektedir. Mutfak mobilyasinin biiyiik bir kismini da italya ve Almanya’dan
ithal etmektedir. Mutfak mobilyas1 alaninda iilkemizin ithalatta disa bagiml
gorilmektedir. Ayrica ithalat ve liretimden yaratilan toplam arzin yaklasik olarak %3’ ig
piyasaya yonelik oldugu bulunmustur. Thracatin ithalati karsilama orami oldukga yiiksek
bulunmustur. Yani Tiirkiye’nin disaridan aldigr mutfak mobilyasi {iriinlerini digariya sattig
gorilmektedir. Tiirkiye’nin mutfak mobilyasi alaninda disa yonelik satis hacminin ve pazar
payinin bu kadar yiiksek oldugunu goz 6nunde bulunduracak olursak disaridan alip tekrar
digar1 satacagimiza bu sektordeki firmalar, mutfak mobilyas: iiretimine daha ¢ok Onem

vermeleri konusunda tesvik edilmelidir (Ersen vd., 2015).

1.10. Pazar, Tiiketici ve Tiiketici Cesitleri

1.10.1. Pazar Kavram

Mal ve hizmetlerin satisa sunuldugu, alicilarin ve saticilarin karsilastiklari, mallarin
sahipliginin degisiminin yapildig1 yere pazar denir. Pazar, bir mal veya hizmetin bugiinkii
tiikketicileri ile gelecekte tiiketici olabilecek tiim kisi, kurum ve kuruluslart kapsar. Arz ve
talebin bulunmadig1 yerde pazardan s6z edilemez. Arz, lretilen bir mal veya hizmetin
sunulmasi, talep ise bu mala veya hizmete yonelen istektir.

Tiiketici bir mala ona ihtiya¢ duydugu zamanda sahip olursa kullanabilir. Uretici malina
satmak, tiiketici de ihtiya¢ duydugu mali satin almak ister. Her iki tarafin bu istegine, pazar
cevap verir. Pazar hem Uretici, hem de tiiketici i¢in tasarrufu saglayarak tiretime ayrilan
zamanin artmasina yardimci olur. Yeni iirlinlerin tamitiminmi saglar, alis veris sonucu
sahiplik faydasi yaratir.

Pazar; belirli bir mala ihtiyaci, mali satin almak igin parasi ve parasini harcamaya istekli
Kisiler ve orgiitler toplulugudur (Yikselen, 1998).

Tanimlardan anlasilacagi gibi pazar:

1. Karsilanacak istek ve ihtiyaglari olan

2. Harcayacak geliri (satin alma giicii) bulunan

3. Harcama istegi olan kisiler veya orgiitlerden olusur.



23

1.10.2. Pazan Etkileyen Faktorler

Isletmenin dis ¢evresini olusturan makro nitelikteki faktdrler sunlardir:

1.10.2.1. Demografik Faktorler

Pazarlama kararlarim en fazla etkileyen cevre faktoriidiir. Ulkenin demografik
yapisi, niifusun miktari, niifus artis orani, niifusun cografi dagilimi, yas, cinsiyet gibi
ozellikler iiriin talebiyle yakindan ilgilidir. Ornegin toplam niifus iginde geng niifusun orani

biiyiikse genglerin gereksinim duyduklari {iriinler 6n plana ¢ikar.

1.10.2.2. Ekonomik Faktorler

Ekonomik kosullar, iiriinlere olan talebin miktarim1 belirler. Bu ise, isletmenin
pazarlama faaliyetlerini de etkiler. Ekonomik kosullarin olumlu oldugu donemlerde
tiiketicilerin eline daha ¢ok satin alma giicli gecer ve ayn1 zamanda tiiketiciler daha ¢ok
satin almaya isteklidirler. Enflasyon ve faiz oranlar1 da, gelirleri ve satin alma giiclinii
etkiler. Fiyatlar genel seviyesindeki artis egilimi olarak ifade edilen enflasyon, satin alma
giictinii diistiriir. Bu durum ise piyasada istikrarsizlik yaratir ve gelir dagiliminmi bozar.
Ekonomideki rekabet kosullar1 da pazarlama faaliyetlerini etkiler. Ornegin, pazarda tekel
kuran bir isletme pazarlama faaliyetlerini ¢ok daha rahat yiiriitiir. Oysa bu durum,

tiikketicilerin ¢ikarlarina uygun diismeyebilir.

1.10.2.3. Toplumsal ve Kulttrel Faktorler

Toplumun kiiltiirel degerleri, yasam bigimi, gelenekleri ve inanglari genelde tiim isletmeyi,
ozellikle de pazarlama yonetimini énemli lgiide etkiler. Insanlarin modaya diiskiinliigii,
tasarruf ve harcama egilimleri, kalite ve gosterise 6nem vermeleri, ailede kadinin rolUnin
artmast zaman ic¢inde degisiklikler gostermektedir. Ayrica ¢evrenin ve tiiketicinin
korunmas1 gibi diisiinceler zaman ic¢inde yasal acidan etkili olmaktadir. Toplum daha iyi

bir yasam diizeyi istemekte sadece zorunlu gereksinimlerinin karsilandigr bir yasam
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diizeyini yeterli gdrmemektedir. Ornegin, daha iyi giyinmek, saglik hizmetlerinin en iyi

sekilde saglanmasini, ulagim hizmetlerinin de giivenli ve hizli olmasini ister.

1.10.2.4. Yasal ve Politik Faktorler

Pazarlama faaliyetlerini dlzenleyen ya da tlketicilerin ve toplumun g¢ikarlarini
koruyan yasalarin pazarlama tizerindeki etkileri acik bir sekilde goriiliir. Fiyatlandirma,
markalama ve ambalajlama, reklam gibi pazarlama faaliyetleri yasalara uygun olarak
yapilmalidir. Devletin ve mahalli idarelerin ¢ikardiklar1 yasalar, tiiziikk, yonetmelikler
pazarlama faaliyetlerine sinirlar getirir. Ayrica bu anlamda, hem tiiketiciyi korumaya hem
de rekabeti dizenlemeye yonelik ortaya konan yasalar da pazarlama faaliyetlerinin
siirlarinin belirlenmesinde olduk¢a dnemlidir. Bunlarin yani sira, pazarda hakim olan
politik kosullar da dikkate alinmalidir. Ciinkii, bu kosullarda ortaya ¢ikan degisiklikler ya
da bu kosullarin etkisiyle ortaya c¢ikan egilimler, pazarlama faaliyetlerini 6nemli Slgiide

etkiler.

1.10.2.5. Teknolojik Faktorler

Teknolojik gelismeler, pazarlama karmasinin biitiin elemanlarini etkiler. Iletisim ve
ulastirma aracglarinda, ambalajlamada, iiretim ara¢ ve gereglerindeki teknolojik gelismeler,
yeni iriinlerin tiretiminde nasil bir etkiye sahipse, benzer sekilde pazarlama faaliyetlerinde
de etkilidir. Ancak burada 6zellikle lizerinde durulmasi gereken bir nokta bulunmaktadir:
Teknolojik faktorlerin pazarlamayi1 etkilemesi gibi, pazarlama da teknolojiyi etkiler.
Clnkd, yeni triinlerin gelistirilmesi sirasinda s6z konusu triiniin tiketici gereksinim ve
isteklerine uydurulmasinda, bu iirlinlin miisterilere benimsetilmesinde pazarlama aktif rol

oynar.
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1.10.2.6. Rekabete Iliskin Faktorler

Isletmeler ii¢ degisik kaynaktan rekabetle karsilasirlar.

Bunlar:

— Isletmeyle aymi sektdrde bulunan benzer driinlerin rekabeti (marka rekabeti),
— Ikame iriinleri iireten diger sektorlerdeki isletmelerden dogan rekabet,
— Miisterinin siirli satin alma giiciine sahip olmasi nedeniyle diger isletmelerden gelen
rekabettir.

Rekabet, gerek isletmeler, gerekse miisteriler agisindan saglikli Pazar ortami yaratir.
Rekabet, isletmelerin pazarda tutunabilmeleri i¢in miisteri gereksinimlerine uygun {irlinler

tiretmelerine, verimli ¢alismalarina ve her seyden dnemlisi, miisteri yonlii olmalarini saglar

(URL-5).

1.10.3. Satin Almada Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici, kisisel ve ailesel ihtiyaglarini tatmin etmek tizere mal ve hizmetleri satin
alandir. Bu baglamda, bir toplumdaki birey sayisi kadar o toplumda tiiketici oldugu
sOylenebilir. Tiiketici davranisini tam olarak anlamak igin izlenecek en iyi yol, tiiketicinin
ni¢in arzu ettigi sekilde davrandigi sorusuna cevap aramaktir. Bunun icinde tiiketicinin
satin alma kararlarini etkileyen faktorleri tespit etmek ve faktorlerin hareket bigimlerinin
tanimlamak gerekir. Tiiketici davramisini etkileyen faktorleri psikolojik ve sosyo-

psikolojik, sosyo-kultiirel ve ekonomik faktorler olarak siralamak miimkiindiir.

1.10.3.1. Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Bir ferdin tliketici olarak kabul edilebilmesi igin, tatmin edilecek bir gereksiniminin
bulunmasi, harcayabilecek bir gelire sahip olmasi ve bu geliri harcama isteginin varlig
gerekmektedir (Akyuz, 2006).

Tiiketici davranist genel bir deyisle, tuketicilerin satin alma davranisini agiklamay1
amaclayan bir pazarlama konusudur. Boylece firma yoneticileri tiiketici davranisi
bilgilerini, tiiketicilerin kimler oldugu, bunlarin istek ve gereksinimlerinin neler oldugu,

satin alma Oncesi davranislarinin neler oldugu, nasil satin almada bulunduklari, nasil
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tlkettikleri ve tlketim sonrast tutumlarinin neler oldugu sorularin1 cevaplamada
kullanirlar.

Tiketici davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarimi tiiketime
yonelik olarak nasil kullanildigini incelemeye ¢alisir. Tiiketici davranigina ait 6zellikler
sOyle siralanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002):

* Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir.

» Tiiketici davranisi li¢ agsamalidir (satin alma 6ncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri

ve satin alma sonrasi faaliyetler) ve dinamik bir siirectir.

* Tlketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.

* Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.

* Tlketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir.

* Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

* Tiiketici davranis1 farkli kisiler i¢in farkliliklar gdsterebilir.

1.10.3.2. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Psikolojik ve Sosyo-Psikolojik
Faktorler

Tiiketici davramiglarimi  etkileyen psikolojik faktorler algilama, giidiilenme,
ogrenme, tutum ve benlik (Kisilik) olarak bese ayrilir (Akyiiz, 2006).
* Algilama
Insanlarin gevreyle iliskileri, cevredeki uyaricilarin duyu organlart yoluyla beyne duyarim
gondermesi ile baslar. Duyumlar algmin temelidir ve uyarici, duyularimiza gelen
girdilerden birisidir (Sidikova, 2002).
» Ogrenme
En genis anlamiyla 6grenme, davraniglarda meydana gelen kalicit bir degisiklik olarak
tanimlanabilir ve davranislarda degisiklik yaratma surecidir (Guney, 2000).
Ogrenme davranigsal ve bilissel olmak iizere ikiye ayrilir. Davramssal 6grenme
kuraminda, 6grenme uyarict ve davranislar arasinda kurulan bir iligkidir. Biligsel 6grenme
kuraminda ise, 6grenmenin insanin hemostatik dengesinin bozulmasi sonunda, ortaya
cikan ihtiyact karsilamak icin en uygun igsel davraniglart bulmaya yonelik oldugu ileri

surtilmektedir (islamoglu, 2003).
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* Gudilenme

Giidii uyarilmis ihtiyac olarak tanimlanabilir. Ihtiyaclar tepki verme egilimini yaratirken,
guduler belirli bir tepkiye yon verir (Odabasi ve Baris, 2002).

Tiiketim giidiilenmesi, satin alma davranisin1 harekete geciren, amaci ortaya koyan ve
insant eyleme yonelten giictiir. Kisi eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve Oncelik sirasim
belirleyen, i¢ ve dis uyaricilarin etkisi ile kisiyi harekete geciren guc¢ olarak da
tanimlanabilir (Islamoglu, 2003).

Giidiilenme, kisiyi belli bir yone dogru iten giidiileyici durum, hedefe ulagsmak i¢in yapilan
davranis ve hedefe varmak olarak ii¢ ana boliimden olusur (Akyiiz, 2006). Bircok
teorisyene gore tuketiciler olarak bireyler dncelikle belirli bir {irline kars1 ihtiya¢ ya da
istek duymaktadir. Sonrasinda reklam gibi digsal nitelikli enformasyon kaynaklarindan
elde ettikleri bilgileri, ge¢mis deneyimleri ve bilgi birikimleri gibi icsel nitelikli
kaynaklarla biitiinlestirmektedirler. Ardindan bu verileri algi siizgecinden gegirerek
alternatifler arasindan kendisine en yiiksek doyumu saglayacagini diigiindiigii markay1
belirleyerek, satin alma davranisinda bulunmaktadirlar.

Marka temel olarak bir {iriiniin islevsel amacini isim, sembol, tasarim ya da isaretle temsil
etmesine karsin ¢ok daha fazla anlama sahip olan bir faktordir. Tuketici, Urinleri
degerlendirme siirecinde {riin niteliklerini, bunlarin 6nem derecesini, markaya iliskin
inanglar1 ve {iriiniin islevsel degerini dikkate alarak satin alma tercihinde bulunur.
Tiiketiciler Uriinleri ve markalar1 satin alma karar sirecinde olusturduklari imajlara gore
degerlendirme egilimindedirler (Akytiz, 2006).

* Tutumlar

Tutumlar, organize olmus uzun siireli duygu, inang ve davranis egilimleridir. Herhangi bir
kisi, yer veya olay karsisinda olumlu ya da olumsuz tepki gOsterme egilimi olarak da
tanimlanabilir (Akytiiz, 2012).

Tutum, kisinin nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarin1 olusturan bilissel bilesen;
kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepki ve duygularini igeren duygusal bilesen; bir
nesneye ya da olaya karsi cevap verme ya da tepki gosterme egilimini ifade eden
davranigsal bilesen olmak iizere ii¢ bilesenden olusur (Akytiiz, 2006).

* Kisilik

Kendine givenme, hikmetme, otonomi, itaat, sosyabilite, savunmacilik ve uyumluluk
terimleri ile tanmimlanan kisilik, bireysel farkliliklara ve zamana gore degismektedir

(Akytz, 2012).
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1.10.3.3. Tiiketici Davramslarini Etkileyen Sosyo-Kdulturel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler, grup dinamigi ve danisma gruplari, aile, sosyal sinif ve
kiltlr olarak dort alt baslikta incelenebilir.
* Grup Dinamigi ve Danigma Gruplar1
Danigma grubu, bir bireyin davraniglarimi sekillendiren degerlerini ve bakis agilarini esas
alan gruptur (Odabasi1 ve Barig, 2002).
Kisi, grup tiyeleriyle olan giinliik konusma ve iliskilerinden ¢esitli bilgiler edinir. Daha
sonra birey bu bilgileri kendine mal ederek tutumlarini grup Uyelerininkine benzetir, grup
icinde kisiler arasinda giiven duygusu artar ve gelisir (Akytiz, 2006). Tiiketim kararlarin
etkilemede en etkili grup ailedir. Aileden sonra en cok etkiye sahip grup ise arkadas
grubudur (Odabas1 ve Baris, 2002).
* Aile
Genelde anne, baba ve ¢ocuklardan olusan aile kavrami satin alma karalarini etkileyen en
onemli faktorlerdendir (Akyuz, 2006).
* Sosyal Sinif
Statii, bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore derecelendirilmesidir. Sosyal
siif, sosyal hiyerarsi i¢inde kisilerin derecelenmesi islemi olup hiyerarsik bir 6zellige
sahiptir. Bu Ozellikten dolayr ayni smiftaki tiyeler hemen hemen aymi statiiye, diger
smiftaki tiyeler ise daha fazla ya da diisiik statiiye sahiptirler.
Statii ozellikleri indeksine gore incelenen degiskenler alti grupta toplanmaktadir: meslek,
gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin tipi ve yasanilan ¢evrenin yapisidir
(Akyuz, 2006).
Sosyal sinif kavrami, tiiketici davranmislarini agiklamada ¢ok onemli bir yere sahiptir.
Belirli bir sosyal simifa sahip tiyeler iliski halinde oldugu alt ve iist sosyal siniflarda
bulunan diger iiyelerin hayat standardi ile kendininki arasinda karsilagtirma yapmakta
kendi hayat standardimi yiikseltecek nitelikteki mallar1 talep ederek kendi aleyhine olan
dengesizligi gidermeye ¢alismaktadir (Mert, 2001).
« Kiltur
Toplumun bir iiyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati, yasayi, ahlaki,
aliskanlhig1 ve Oteki gelenck ve goreneklerle ilgili yetenekleri igeren karmasik biitiin olarak
tanimlanabilir. Kiiltiir elemanlar1 ve ozellikleri satin alma kararlarinda rol oynamaktadir

(Islamoglu, 2003).
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1.10.3.4. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Ekonomik Faktorler

Klasik iktisatgilara gére, insan ekonomik ve rasyonel bir varliktir ve her zaman
kendi ¢ikarini gozetir (Cemalcilar, 1999). Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf
olanaklari, yiiklenmis oldugu kisisel borglar da satin alma davramigini etkiler. Tiketici
davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri tuketicinin gelir seviyesidir. Bu agidan
gelir, kisilerin ne kazandiklar1 degil, kazanglar1 ile ne satin aldiklar1 ya da paralarini nasil
ve neye harcadiklar ile agiklanabilir. Diger bir taraftan tiiketicinin gelirini elde etme sekli
yani meslegi de tiiketiciyi gelir baglaminda etkileyen diger bir faktordiir. Iyi bir meslege
sahip olan kisinin iyi bir gelir diizeyine sahip olacagi kabul edilir. Bu nedenle bu tip
kisilerin daha kaliteli ve daha yiiksek fiyath {iriinlerin alicis1 olabilecekleri var sayilir.
Tiiketici davraniglar1 tirliniin fiyati baglaminda incelendiginde, tiiketici fiyat1 Urin kalitesi
ve prestijinin bir gostergesi olarak yorumlamakta yiiksek bedeli, yiiksek satin alma olasiligi
ile iligkilendirmektedir. Tam aksine bazi tiiketiciler ise fiyati negatif sekilde gorebilmekte

ve farkli aligveris stratejileri ile fiyat1 azaltmaya ¢alismaktadirlar (Akytiz, 2012).



2. YAPILAN CALISMALAR

2.1. Ornek Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Calismanin ilk asamasinda Trabzon ilinin ortahisar ilgesinin niifus miktar1 ve
ortahisar ilgesine bagli her bir mahallenin niifuslari belirlenmek istenmistir. Bu amagcla
Trabzon Istatistik Kurumundan ortahisar ilgesinin toplam niifusu 314246 olarak alinmus,
ortahisar ilgesine bagli her bir mahallenin niifusu da ayrica alinmistir. Bu mabhallelerin
niifuslart dogrultusunda hangi mahalleleri gidecegimize, gidilecek mahallelerde kag anket
yapilacag tespit edilmistir. Calismamiz % 95 giiven dlzeyinde surdiiriilmiistiir. Buna gore
yapilacak anket sayisinin (6rnek biyiikligii) belirlenmesinde Tablo 5 g6z O6ninde

bulundurulmustur.

Tablo 5. % 95 giiven sinirlarinda farkli ana kiitle biiyiikliikleri i¢in 6rnek blyuklukleri

Biiviikliigii 1% 2% 3% 5%
1.000 - - 437 244
2.000 - - 619 278
3.000 - 1206 690 291
4.000 - 1341 732 299
5.000 - 1437 760 303
10.000 4465 1678 823 313

20.000 5749 1832 858 318
50.000 6946 1939 881 321
100.000 7465 1977 888 321
500.000 ve+ 7939 2009 895 322

Elde uygun bir tablo yoksa ornek biiytlikliigli yukarida belirtilen siirece uygun bir
sekilde hesaplanmalidir. Bu asamada aragtirmaci kendi arastirma amacina, igerigine ve

kisitlamalarina en uygun varsayimlari esas alan hazir tablolardan yaralanmalidir (Kurtulus,

1985).
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2.2. Trabzon Ortahisar Ilcesinde Yapilan Calismalar

Ornekleme ydntemiyle belirlenen anket sayilari, ortahisar ilgesi baz alinarak Tablo
6'da gosterilmistir. Calisma kapsamindaki her mahalleye uygulanacak anket sayilari,

mahalle niifuslarina bagli olarak (1) nolu esitlige gore belirlenmistir:

S=<n L)

Burada;

S: Yapilmas: gereken anket sayisi
X: Mahalledeki niifus say1si

N: Ana kitledeki nufus sayisi

n: Ornek biiyiikligiidiir.

Tablo 6. Trabzon Ortahisar ilgesinin anket yapilan mahalle ve anket say1

dagilimlart
flge Adi Mabhalle Adi Mahalle Nifusu Anket Sayisi

1 Nolu Besirli 9739 16
1 Nolu Erdogdu 8878 12
2 Nolu Besirli 14747 19

2 Nolu Bostanci 3584 5

2 Nolu Erdogdu 14799 18

3 Nolu Erdogdu 13620 15

Akoluk 2186 2

Akyazi 2541 5

Ortahisar Aydinlikevler 12133 15
Bahgecik 10685 12

Boztepe 10617 15

Cumbhuriyet 4235 5

Caglayan 4035 5

Carsi 1763 3

Cimenli 1809 2

Comlekgi 1412 3

Cukurgayir 18884 21
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Tablo 6’nin devami

Degirmendere 3416 5
Fatih 10130 15
Gazipasa 4518 5
Gilbaharhatun 2898 4
Hizirbey 2836 4
Inénii 12167 14
Iskenderpasa 2116 2
Kalkinma 5256 6
Karsiyaka 7487 11
Kaymakl 5055 6
Kemerkaya 2247 3
Konaklar 4130 6
Pelitli 15755 19
Toklu 9050 10
Universite 11158 13
Yali 3503 5
Yalincak 3718 5
Yenicuma 7279 8
Yenimahalle 2094 4
Yesiltepe 8983 12
Toplam 259463 330

2.3. Istatistiki Degerlendirme Amaciyla Kullanilan Yontemler

Arastirma asamasinda anket formlar1 hazirlanmis ve ¢alisma kapsami igerisinde
bunlar tiiketicilere uygulanarak veriler elde edilmistir. Elde edilen bu verilerin
degerlendirilmesinde ise istatistik yontemlerden yararlanilmistir. Calisma amacina uygun

sekilde yararlanilan bu istatistik yontemler Capraz tablolar ve Ki-kare testleridir.

2.3.1. Capraz Tablolar

Ozellikle birbirleriyle iliskili olabilecek degiskenler arasindaki iliskiyi gdrmek igin
capraz tablolardan yararlanilmaktadir. Boylece ¢ok degiskenli analizlerin yarattigi
komplikasyonlar, basite indirgenerek ¢alismada hata yapilip yapilmadig tespit edilebilecek

ve tablolarin yorumunun daha kolay ve yorulmadan anlasilabilmesi saglanabilecektir.
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2.3.2. Ki- Kare Testi

Ki-kare analizi iki veya daha fazla veri seti arasinda énemli farkin olup olmadigini
belirlemede arastirmacinin kullanabilecegi bir istatistiksel analiz yontemidir (Tuncer,
2006). Ki-kare analizleri pazarlama arastirmalarinda ¢ok yaygin olarak kullanilan bir
istatistiksel analiz tiridlr. Bu yaygin kullaniminin en 6nemli nedenleri, ¢ok basit bir analiz
tiiri olmasi, kullanim alaninin ¢ok genis olmasi, esnekliginin fazla olmasi, varsayimlarinin
azhigt ve c¢ok gigsliz Olgeklerde (Ornegin nominal Olgekte) Olgiilmiis  verilere
uygulanabilmesidir (Kurtulus, 1985).

Bu yontemde gézlem verileri ile beklenen veriler kiyaslanir. Ki-kare istatistigi asagidaki

sekilde hesaplanabilir (Kurtulus, 1985):

=y GBS )

i=1 i

7? =Ki-kare istatistigi
Gi =1. Hiicredeki gozlenen deger
B; = 1. Hiicredeki beklenen deger

Ki-kare dagilimi teorik bir dagilima uygun olup olmadigmin testinde (uygunluk
testi) kullanildig1 gibi, iki karakter arasinda ilginin bulunup bulunmadiginin (bagimsizlik
testi) testinde de kullanilir (Akyiiz, 1998).

Bu calismada yapilan anketlerin cevaplar1 ‘SPSS For Windows 22 istatistik paket
programinda uygun veriler haline getirilerek Frekans ve Capraz Tablo Analizi (Crosstabs)
hazirlanmistir. Capraz Tablo Analizi sonuglarina Ki-kare Bagimsizlik Testi uygulanarak
degiskenler arasindaki iliski incelenmistir.

Ki-kare Testi ile incelenen degiskenler arasindaki iliskiyi agiklamak igin iki hipotez
ortaya konur. Bunlar;

X2<X2 0, sd ise P>a, Hy : ki degisken birbirinden bagimsizdir.

X2> X2, sd ise P<a, Hj : Iki degisken birbirinden bagimsiz degildir.
Diger bir anlatimla;

Ho: Degiskenler arasinda iliski yoktur

Hi: Degiskenler arasinda iligki vardir
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hipotezleri de yazilabilir (Serper, 2000).

Capraz tablolara uygulanan Ki-kare Testi sonucunda hesaplanan ki-kare ve o
degerleri belli bir kabule goére belirlenen 6nem diizeyi (p< 0,001; 0,01; 0,05) ile
karsilastirilir. Hesaplanan ki-kare degeri, tablo ki-kare degerinden kiigiik ise Hp reddedilir

ve iki degisken arasinda iliski vardir denir (Ozdamar, 2002).



3. BULGULAR VE IRDELEMELER

3.1. Tiiketicilerin Kisisel Ozellikleri

Yapilan bu ¢calismada dncelikle tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumlar1 ve aylik
gelir dlzeyleri belirlenmek istenmistir. Boylece arastirma kapsami i¢indeki tiiketiciyi daha
1yl tanimamiza imkan saglanmistir. Yapilan anket sonuglarina gore tiiketicilerin belirlenen
bu kisisel 6zellikleri degerlendirmeye alinmistir. Bu degerlendirmeler Tablo 7, 8, 9, 10°da

gosterilmistir.

Tablo 7. Ortahisar ilgesi katilimcilarin cinsiyet gruplari

Cinsiyet Say1 %
Bay 110 33,3
Bayan 220 66,7
Toplam 330 100,0

Anketin sonuclarina gore, cinsiyet agisindan bakildiginda anketin %66.7 oran ile agirlikl

olarak bayanlara uygulandig1 goriilmektedir.

Tablo 8. Ortahisar ilcesi katilimcilarin yas gruplari

Yas Say1 %
20-29 79 23,9
30-39 109 33,0
40-49 94 28,5

50 ve Ustu 48 14,5

Yas dagilimina bakildiginda katilimcilarin %23.9’luk kismin1 20-29 yas arasi, %33’1uk
kismin1 30-39 yas arasi, %28.5’lik kismin1 40-49 yas aras1 bireyler olusturmakla birlikte,
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anketin agirlikli olarak genglere ve orta yaglilara uygulandigi, %14.5 orani da 50 yas ve

iistii bireylerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 9. Ortahisar ilgesi katilimeilarin egitim durumu

Egitim durumu| Say1 %
Hkt')gretim 73 22,1
Lise 117 35,5
Y tiksekokul 62 18,8
Lisans 64 19,4
Diger 13 3,9

Bos 1 0,3

Egitim durumlar incelendiginde ankete cevap veren %?22.1 dilimin ilkdgretim mezunu
oldugu, kalan %78’lik kismin ise en az lise ve iizeri egitim diizeyine sahip oldugu
gorilmektedir. Buradan anketin agirlikla egitim diizeyi yliksek bireylere uygulandigini

gorebiliriz.

Tablo 10. Ortahisar ilgesi katilimeilarin aylik gelir diizeyi

Aylik gelir diizeyi | Say1 %
1000 TL'den az 53 16,1
1000-1500 TL 95 28,8
1501-2000 TL 95 28,8
2001-2500 TL 41 12,4

2501 TL ve Ustu 45 13,6
Bos 1 0,3

Aylik gelir diizeylerine bakildiginda yaklasik %16’lik dilimin kazancinin 1000TL’den az
oldugu, %>58’lik dilimin 1000-2000TL kazanca sahip oldugu, %26’lik dilimin ise
2000TL’nin tizerinde kazandigi goriilmektedir. Buradan katilimcilarin aylik gelirlerinin

cogunlukla 1000TL ve tizeri oldugunu anlamaktayiz.
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3.2. Degerlemelerle Ilgili Bulgular ve irdelemeler

Anket degerlendirilmesini bir¢ok bagimsiz degisken ile yiiriitmek miimkiindiir. Bu
calismada degerlendirilmeler cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik gelir diizeyine gore

yapilmistir. Ankete katilan birey sayis1 330 dur.

3.2.1. Tiiketicilerin Mutfak ve Banyo dolab1 Satin Almm Sirasindaki
Davramislan

Tiiketicilerin mutfak ve banyo dolabi satin alimi sirasinda bircok degerleme
yapmast gerekmektedir. Bu degerlemeleri yaparken mutfak ve banyo dolaplarinin
kullanim1 esnasinda karsilasilan sorunlar, kullandiklar1 mutfak ve banyo dolaplarindan
memnunsuzluk karsisinda tepkilerinin belirlenmesi, mutfak ve banyo dolaplan ile ilgili
genel sikayetleri, mutfak ve banyo dolaplar1 satin alma asamasindaki tutumlar1 incelenmek
istenmistir. Bu degerlemelerle ilgili bulgular 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17 ve 18 nolu

Tablolarda gosterilmistir.

Tablo 11. Mutfak dolaplarinda kullanma esnasinda karsilagilan sorunlar

Evet Hay1r Toplam
Say1 % Say1 % Say1 %
S9 227 68,8 103 31,2 330 100,0
S10 94 28,5 236 71,5 330 100,0
S11 100 30,3 230 69,7 330 100,0
S12 71 21,6 258 78,4 329 100,0
S13 69 20,9 261 79,1 330 100,0
S14 150 45,5 180 54,5 330 100,0
S15 93 28,3 236 71,7 329 100,0

Tablo 11’e gore; katilimcilar, mutfak dolabinizdan memnun musunuz (S9)’a %68,8’i evet,
tasariminda sorun var (S10)’a %71.5°1 hayir, baglanti veya ek yerlerinde agilmalar
meydana gelmektedir (S11)’e %69.7 hayir, boyasinda ve verniginde dokiilme meydana
gelmektedir (S12)’e %78.4’1i hayir, renginde degisiklik meydana gelmektedir (S13)’e
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%79.1°1 hayir, aksesuarlarinda kopmalar meydana gelmektedir (S14)’e %54.5’i hayir,
dolapta ¢alisma (sisme) meydana gelmektedir (S15)’e %71.7°1 hayir yanitim1 vermislerdir.

Tablo 12. Kullandiginiz mutfak dolabinizdan memnunsuzluk karsisinda tepkiniz

nasil olur?
1 2 3 4 5 Toplam
Say1 | % |[Say1| % |[Say1| % |[Say1| % |Say1| % |Say1| %
S16| 19 |61 | 65 [20,8| 21 |6,7| 159 [50,8| 49 |15,7| 313 | 100,0

Tablo 12°e gore katilimcilarin %350.8°1, iiriinle ilgili firma veya servisine sikayette

bulunurum (4,00) cevabini vermistir.

Tablo 13. Mutfak dolabu ile ilgili genel sikayetler

Evet Hayir Total
Say1 % Say1 % Say1 %
S17 36 11,0 292 89,0 328 100,0
S18 65 19,9 262 80,1 327 100,0
S19 36 11,0 290 89,0 326 100,0
S20 44 13,5 282 86,5 326 100,0
S21 130 39,9 196 60,1 326 100,0
S22 177 54,8 146 452 323 100,0

Tablo 14. Banyo dolaplarinda kullanma esnasinda karsilasilan sorunlar

Evet Hayir Total
Say1 % Say1 % Say1 %
S23 210 64,2 117 35,8 327 100,0
S24 63 19,3 264 80,7 327 100,0
S25 99 30,4 227 69,6 326 100,0
S26 85 26,0 242 74,0 327 100,0
S27 86 26,3 241 73,7 327 100,0
S28 121 37,0 206 63,0 327 100,0
S29 116 35,6 210 64,4 326 100,0
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Tablo 14’e gore; katilimcilar, banyo dolabinizdan memnun musunuz (S23)’e %64.2’i evet,
tasariminda sorun var (S24)’e %80.7°1 hayir, baglanti veya ek yerlerinde agilmalar
meydana gelmektedir (S25)’e %69.6’1 hayir, boyasinda ve verniginde dokiilme meydana
gelmektedir (S26)’a %74t haywr, renginde degisiklik meydana gelmektedir (S27)’e
%73.7°1 hayir, aksesuarlarinda kopmalar meydana gelmektedir (S28)’e %63’ hayir,
dolapta ¢alisma (sisme) meydana gelmektedir (S29)’a %64.4’{ hayir cevabini vermistir.

Tablo 15. Kullandiginiz banyo dolabinizdan memnunsuzluk karsisinda tepkiniz nasil

olur?
1 2 3 4 5 Toplam
Say1| % |[Say1| % |Say1| % |Say1| % |[Sayi1| % |Say1| %
S30| 19 (6,8| 56 |19,9| 23 |8,2| 136 |48,4| 47 |16,7| 281 |100,0

(3) Firmay1 boykot ederim
(5) Diger

(1) Higbir sey yapmam (2) Cevreyi uyaririm
(4) Uriinle ilgili firma veya servisine sikayette bulunurum

Tablo 15’¢ gore katilimcilarin %48.4’0 triinle ilgili firma veya servisine sikayette

bulunurum (4,00) cevabini vermistir.

Tablo 16. Banyo dolabr ile ilgili genel sikayetler

Evet Hay1r Toplam
Say1 % Say1 % Say1 %
S31 24 7,4 300 92,6 324 100,0
S32 75 23,2 248 76,8 323 100,0
S33 31 9,6 291 90,4 322 100,0
S34 36 11,1 287 88,9 323 100,0
S35 104 32,3 218 67,7 322 100,0
S36 182 56,7 139 43,3 321 100,0
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Hi¢ 6nemli degil | Az énemli | Normal Onemli | Cok 6nemli| Toplam
Say1 % Say1| % |[Say1| % |Say1| % |Say1| % |Say1| %
S37| 13 4,0 24 | 7,3 | 83 254|114 |349| 93 | 28,4 | 327 | 100,0
S38| 44 135 | 67 |205| 89 |27,2| 90 |275| 37 |11,3| 327 |100,0
S39| 31 9,5 25 | 76 | 86 [26,3|117 |358| 68 | 20,8 | 327 | 100,0
S40 5 15| 32 |98 121 |37,0| 169 | 51,7 | 327 | 100,0
S41 5 1,5 13 | 40 | 35 |10,7| 117 | 35,8 | 157 | 48,0 | 327 | 100,0
S42 | 17 5,2 41 125|107 |32,7| 93 |28,4| 69 |21,1| 327 |100,0
S43| 18 55 53 |16,3| 89 |27,3| 110 |33,7| 56 | 17,2 | 326 |100,0
S44 5} 1,5 7 | 22| 44 |13,6| 120 (37,2 | 147 | 45,5 | 323 | 100,0
S45| 10 31 12 | 3,7 | 97 |29,7| 101 |30,9| 107 | 32,7 | 327 | 100,0
S46 | 15 4,6 54 16,6 90 |27,6| 109 |33,4| 58 | 17,8 | 326 |100,0
S47| 17 5,2 39 |119| 80 |245|125|38,2| 66 |20,2 | 327 |100,0
S48 | 45 138 | 22 | 6,8 | 48 | 148|101 |31,1| 109 | 33,5 | 325 | 100,0
S49 9 2,8 23 | 7,1 | 63 |19,3| 111 |34,0| 120 | 36,8 | 326 | 100,0
S50 | 10 31 23 | 7,1 | 92 |28,2| 114 |350| 87 | 26,7 | 326 |100,0
S51 5 1,5 9 |28 | 48 |14,8| 143 |44,0| 120 | 36,9 | 325 | 100,0
S52| 11 34 15 | 46 | 30 | 9,2 | 116 |35,5| 155 | 47,4 | 327 | 100,0
S53| 17 5,2 44 |135| 81 [249| 96 |29,5| 87 | 26,8 | 325 | 100,0
S54| 45 138 | 57 |17,4| 81 |248| 71 |21,7| 73 |22,3| 327 |100,0
S55 1 0,3 20 | 6,1 | 71 |21,7| 98 |30,0| 137 | 41,9 | 327 | 100,0
S56 3 0,9 9 | 28| 28 |86 | 95 [29,1| 192 | 58,7 | 327 | 100,0
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Tablo 18. Banyo dolabi satin alma asamasindaki tutumlariniz

Hic onemli _ ; _ Cok
degil Az énemli | Normal Onemli snemli Toplam
Sayr | % |Say1| % |Sayi1| % |Say1| % |Say1| % |Say1| %

S57| 13 | 41 | 29 | 91| 70 |22,1|120 |379| 85 |26,8| 317 |100,0
S58| 39 | 12,3 | 73 [23,1| 70 |22,2| 90 [28,5| 44 |13,9| 316 |100,0
Sh9| 24 | 76 | 25 | 79| 92 |29,1| 112 |354| 63 |19,9| 316 | 100,0
S60 | 2 6 9 [ 29|30 |95 |134 |425]| 140 | 44,4 | 315 | 100,0
S61| 5 16 | 12 | 38| 29 | 92| 103 |32,6| 167 | 52,8 | 316 | 100,0
S62| 21 | 6,6 | 44 |139| 99 |31,2| 97 |30,6| 56 |17,7| 317 |100,0
S63| 17 | 54 | 58 [18,4| 71 |225| 106 |33,7| 63 |20,0| 315 |100,0
S64| 5 16 | 8 | 25| 42 [13,2| 103 |32,5| 159 | 50,2 | 317 | 100,0
S65| 4 | 13 | 12 | 38| 84 |26,7| 121 |38,4| 94 |29,8| 315 |100,0
S66| 22 | 69 | 60 [189| 75 |23,7| 97 |30,6| 63 |19,9| 317 | 100,0
S67| 16 | 51 | 31 | 98| 78 |24,7|122 |38,6| 69 |21,8| 316 | 100,0
S68| 45 | 142 | 25 | 7,9 | 48 |152| 104 |32,9| 94 |29,7 | 316 | 100,0
S69| 12 | 38 | 26 | 82| 70 |22,2| 113 |358| 95 |30,1| 316 | 100,0
S70| 5 16 | 25 | 79| 89 [28,2| 105 (33,2 92 |29,1| 316 |100,0
S71| 1 | 03 | 13 | 41 | 50 |15,7| 144 | 45,3 | 110 | 34,6 | 318 | 100,0
S72| 9 | 28 | 15 | 47| 34 |10,8| 111 | 35,1 | 147 |46,5| 316 | 100,0
S73| 15 | 4,7 | 42 |13,2| 79 |24,8| 106 |33,3| 76 |23,9| 318 |100,0
S74| 50 | 15,7 | 56 |[17,6| 68 |21,4| 79 [248| 65 |20,4| 318 | 100,0
S75| 4 13 | 24 | 76 | 67 |21,1| 112 |35,3| 110 | 34,7 | 317 | 100,0
S76| 4 | 13| 4 | 13| 36 |11,3| 93 |29,2| 181 |56,9 | 318 | 100,0

3.2.2. Capraz Tablolar Sonucu Elde Edilen Bulgular ve irdelemeler

Bu bolumde, degerlendirme degiskenleri olan cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik
gelir duzeyleri bakimindan, mutfak ve banyo dolaplari tiiketici tutumlar1 faktorleri
arasindaki iligki test edilmistir. Uygulanan ki-kare bagimsizlik testi sonucunda elde edilen
ki-kare degerleri 0,05'ten kiiciik (p<0,05) oldugu i¢in degiskenler arasinda anlamli bir iligki
vardir ve Ho hipotezi reddedilmistir. H; hipotezi kabul edilmistir. Degiskenler arasinda
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iligki belirlenen sorular tablolarla gosterilmistir. Bu tablolar 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25 ve 26

nolu tablolardir.

Tablo 19. Cinsiyet ile mutfak dolabi satin alma asamasindaki tutumlarimizin gapraz
goOsterimi

GORUS | CINSIYET | S37 | S42 | S45 | S49 | S51 | S52 | S53 | S54 | S56

N| 8 10 6 5 2 9 12 27 2

BAY
, %| 74 | 93 | 56 | 47 | 19 | 83 | 111 | 25 | 19
HIC
3 - N| 5 7 4 4 3 2 5 18 1
ONEMLI | BAYAN
. %| 23 | 32 | 18 | 1.8 | 1.4 | 09 | 23 | 82 | 05
DEGIL
N[ 13 | 17 | 10 | 9 5 11 | 17 | 45 | 3
TOPLAM
%| 4 | 52 | 31 | 28 | 15 | 34 | 52 | 138 | 09
N| 11 | 16 3 10 5 11 | 13 | 16 | 4
BAY
%| 102 | 148 | 28 | 93 | 47 | 102 | 12 | 148 | 37
AZ N[ 13 | 25 9 13 | 4 4 | 31 | 41 ] 5
3 .| BAYAN
ONEMLI %| 59 | 114 | 41 | 59 | 1.8 | 1.8 | 143 | 187 | 23
N[ 24 | 41 | 12 | 23 9 15 | 44 | 57 9
TOPLAM
%| 73 | 125 37 | 71 | 28 | 46 | 135 | 174 | 28
N[ 32 | 30 | 24 | 32 | 23 | 10 | 31 | 26 | 15
BAY

% | 296 | 278 | 222 | 299 | 215 | 93 | 28.7 | 241 | 139

N| 51 77 73 31 25 20 50 55 13
NORMAL | BAYAN

%| 233 | 352 | 333 | 142 | 115 | 91 23 | 251 | 5.9

N| 83 107 97 63 48 30 81 81 28
TOPLAM

% | 254 | 32.7 | 29.7 | 193 | 148 | 9.2 | 249 | 248 | 86

N| 28 36 43 33 48 42 23 17 38
BAY

% | 259 | 333 | 398 | 308 | 449 | 389 | 21.3 | 157 | 35.2

) . N| 8 | 57 | 58 | 78 | 95 | 74 | 73 | 54 | 57
ONEMLI | BAYAN

%] 393 | 26 | 265 | 356 | 43.6 | 338 | 336 | 247 | 26

N| 114 93 101 | 111 | 143 | 116 96 71 95
TOPLAM

% | 349 | 284 | 309 | 34 44 | 355 | 295 | 21.7 | 29.1
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Tablo 19’un devami

BAY N| 29 16 32 27 29 36 29 22 49
% | 269 | 148 | 296 | 252 | 27.1 | 333 | 269 | 204 | 454
COK N| 64 53 75 93 91 119 58 51 143
. . | BAYAN
ONEMLI % | 292 | 242 | 342 | 425 | 41.7 | 543 | 26.7 | 23.3 | 65.3
N| 93 69 107 | 120 | 120 | 155 87 73 192
TOPLAM
% | 28,4 | 211 | 32.7 | 36.8 | 369 | 474 | 26.8 | 22.3 | 58.7
TOPLAM BAY 108 | 108 | 108 | 107 | 107 | 108 | 108 | 108 | 108
TOPLAM BAYAN 219 | 219 | 219 | 219 | 218 | 219 | 217 | 219 | 219
GENEL TOPLAM 327 | 327 | 327 | 326 | 326 | 327 | 325 | 327 | 327

S(37) Mutfak dolab1 satin alirken ailenizin, arkadaslarinizin tecriibesi ve tavsiyelerinin
sizin i¢in 6nemi nedir?

S(42) Mutfak dolabi satin alirken arastirma (gazete, dergi, TV, internet) yapmanizin dnemi
nedir?

S(45) Mutfak dolabi1 satin alirken {irtiniin hammadde o6zellikleri (MDF, yonga levha
(sunta), ahsap malzeme vb.) olmasi sizin i¢in 6nemi nedir?

S(49) Mutfak dolabi satin alirken iiriiniin evin genel formuna, dekoruna (boya, mobilya
rengi vs.) uygun olmasinin 6nemi nedir?

S(51) Mutfak dolabinin ergonomik olmasinin énemi nedir?

S(52) Mutfak dolabinin estetik ozelliklerinin (ylizey Ozellikleri, kusursuzluk, oranti,
o6l¢iilendirme uygunlugu) 6nemi nedir?

S(53) Mutfak dolabi satin almanizda sosyal ekonomik statiiniiziin 6nemi nedir?

S(54) Yeni bir mutfak dolab1t modeli gérmeniz, bu iirliniin kullandiginizdan renk, desen ve
tasarim olarak farkli olmasi sizin satin alma isteginizi tetiklemesindeki 6nemi nedir?

S(56) Mutfak dolabinizda renk degismesi, ¢izilmeler, kabarmalar, el izi birakmasi gibi

sorunlarla karsilasmamanizin 6nemi nedir?

Mutfak dolabi satin alirken ailenizin, arkadaslarinizin tavsiyeleri sizin igin 6nemli midir?
(S37)’i katilimcilarin; % 28.4°U ¢ok 6nemli % 34.9’u 6nemli ayrica bayanlar baylardan
hem 6nemli hem de ¢cok 6nemli bulmustur. Aragtirma (S42)’i %32.7°i normal %28.4’{
onemli bulmustur. Hammadde (S45)’i %32.7°i ¢ok 6nemli, %30.9’u 6nemli bulmustur.
Uriiniin evin formuna ve dekoruna uygun olmasi (S49)’u %36.8°i ¢ok dnemli %34°(i

onemli bulmustur. Ayrica bayanlar baylardan hem énemli hem de ¢ok 6nemli bulmustur.
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Ergonomik olmast (S51)’i %440 O6nemli %36.9’u ¢ok Onemli bulmustur. Estetik
Ozellikleri (S52)’i %47.4°0 ¢ok Onemli %35.5’1 6nemli bulmustur. Sosyal ekonomik
statllyt (S53)’0 %29.5°1 6nemli %26.8’i ¢ok Onemli ayrica bayanlar baylardan dnemli
bulmustur. Yeni bir dolap modeli gérmeniz satin alma isteginizi tetikler mi? (S54)’0
%24.8’1i normal %22.3’U ¢ok 6nemli ayrica bayanlar baylardan hem 6nemli hem de cok
onemli bulmustur. Renk degismesi, ¢izilmeler gibi sorunlarla karsilasmamaniz (S56)"1

%58.7’i gok 6nemli %29.1°1 6nemli bulmustur.

Tablo 20. Cinsiyet ile banyo dolabi satin alma asamasindaki tutumlarimizin capraz

gosterimi
GORUS CINSIYET S57 | S60 | S62 | S63 | S71 | S72 | S74 | S76
N 8 2 15 10 1 7 25 3
BAY
) % 7.5 19 14.2 9.5 0.9 6.6 23.6 2.8
HIC
) , N 5 0 6 7 0 2 25 1
ONEMLI | BAYAN
. % 24 0 2.8 3.3 0 1 11.8 0.5
DEGIL
N 13 2 21 17 1 9 50 4
TOPLAM
% 4.1 0.6 6.6 5.4 0.3 2.8 15.7 13
N 8 6 16 20 5 8 12 2
BAY
% 7.5 5.7 15.1 19 4.7 7.5 11.3 1.9
AZ N 21 3 28 38 8 7 44 2
. . BAYAN
ONEMLI % 10 14 13.3 | 18.1 3.8 3.3 20.8 0.9
N 29 9 44 58 13 15 56 4
TOPLAM
% 9.1 2.9 139 | 184 4.1 4.7 17.6 13
N 31 12 32 17 26 18 26 21
BAY
% 29.2 | 11.3 | 30.2 | 16.2 | 245 17 245 | 19.8
N 39 18 67 54 24 16 42 15
NORMAL | BAYAN
% 18.5 8.6 318 | 25.7 | 11.3 7.6 19.8 7.1
N 70 30 99 71 50 34 68 36
TOPLAM
% 22.1 9.5 312 | 225 | 157 | 108 | 214 | 11.3
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Tablo 20’nin devami

BAY N | 34 | 47 | 26 | 31 | 49 | 45 | 26 | 36
% | 32.1 | 443 | 245 | 295 | 462 | 425 | 245 | 34
) - N | 8 | 87 | 71 | 75 | 95 | 66 | 53 | 57

ONEMLI | BAYAN
% | 40.8 | 416 | 336 | 35.7 | 448 | 314 | 25 | 26.9
N | 120 | 134 | 97 | 106 | 144 | 111 | 79 | 93

TOPLAM
% | 379 | 425 | 306 | 33.7 | 453 | 35.1 | 248 | 29.2
N | 25 | 39 | 17 | 27 | 25 | 28 | 17 | 44

BAY

% | 236 | 368 | 16 | 257 | 236 | 264 | 16 | 415
COK N | 60 | 101 | 39 | 36 | 85 | 119 | 48 | 137

3 . | BAYAN
ONEMLI % | 284 | 483 | 185 | 17.1 | 40.1 | 56.7 | 22.6 | 64.6
N | 85 | 140 | 56 | 63 | 110 | 147 | 65 | 181

TOPLAM
% | 268 | 444 | 177 | 20 | 346 | 465 | 204 | 56.9
TOPLAM BAY 106 | 106 | 106 | 105 | 106 | 106 | 106 | 106
TOPLAM BAYAN 211 | 209 | 211 | 210 | 212 | 210 | 212 | 212
GENEL TOPLAM 317 | 315 | 317 | 315 | 318 | 316 | 318 | 318

S(57) Banyo dolab1 satin alirken ailenizin, arkadaslarinizin tecriibesi ve tavsiyelerinin sizin
icin 6nemi nedir?

S(60) Banyo dolabi satin alirken iiriiniin renk, desen, dayaniklilik, kullaniglilik ve saglikli
olmasinin sizin i¢in 6nemi nedir?

S(62) Banyo dolab1 satin alirken aragtirma (gazete, dergi, TV, internet) yapmanizin 6nemi
nedir?

S(63) Banyo dolab1 satin alirken daha 6nce kullandiginiz markanin tercihinizdeki énemi
nedir?

S(71) Banyo dolabinin ergonomik olmasinin énemi nedir?

S(72) Banyo dolabinin estetik ozelliklerinin (yiizey Ozellikleri, kusursuzluk, oranti,
Ol¢iilendirme uygunlugu) 6nemi nedir?

S(74) Yeni bir banyo dolab1 modeli gérmeniz, bu {iriiniin kullandiginizdan renk, desen ve
tasarim olarak farkli olmasi sizin satin alma isteginizi tetiklemesindeki 6nemi nedir?

S(76) Banyo dolabinizda renk degismesi, cizilmeler, kabarmalar, el izi birakmasi1 gibi

sorunlarla karsilasmamanizin 6nemi nedir?
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Ailenizin ve arkadaslarinizin tavsiyeleri (S57)’1 katilimcilarin; %37.9°’u 6nemli %26.8’i
¢ok Onemli ayrica bayanlar baylardan 6nemli ve ¢ok onemli bulmustur. Renk, desen,
dayaniklilik (S60)’1 %42.5’i 6nemli %44.4 ¢cok 6nemli bulmustur. Arastirma (S62)’i %31.2
normal %30.6 onemli bulmustur. Daha 6nceki markanin 6nemi (S63)’0 %30.6 6nemli
ayrica bayanlar baylardan onemli bulmustur. Ergonomik olmasi (S71)’i %45.3 6nemli
%34.6 cok onemli bulmustur. Estetik o6zellikleri (S72)’i %46.5’i ¢ok 6nemli %35.1%i
onemli bulmustur. Yeni bir dolap modeli gérmeniz satin alma isteginizi tetikler mi?
(S74)’t %21.4’G normal %24.8’i 6nemli ayrica bayanlar baylardan 6nemli bulmustur.
Renk degismesi, ¢izilme, kabarma gibi sorunlarla karsilasmamaniz (S76)’1 %56.9’u ¢ok

Oonemli ayrica bayanlar baylardan ¢ok 6nemli bulmustur.

Tablo 21. Yas ile mutfak dolabi satin alma asamasindaki tutumlarimizin ¢apraz

gosterimi
GORUS YAS S37 | S39 | S42 | S43 | S44 | S52
20-29 N 4 4 6 3 2 2
% 5.1 5.1 7.7 3.8 26 | 2.6
30-39 N 3 11 1 3 1 4
% 28 | 102 | 09 2.8 09 | 37
Hi¢C ONEMLI 40-49 N 3 8 4 4 2 4
DEGIL % 3.2 8.6 4.3 4.3 22 | 43
50 ve Ustil N 3 8 6 8 0 1
% 6.3 | 16.7 | 125 17 0 2.1
TOPLAM N 13 31 17 18 5 11
% 4 9.5 5.2 5.5 1.5 | 34
20-29 N 6 7 4 6 3 4
% 7.7 9 5.1 7.7 39 | 5.1
30-39 N 9 6 14 18 2 2
% 8.3 5.6 13 | 167 | 19 | 19
A7 ONEMLI 40-49 N 4 4 10 21 0 2
% 43 43 | 108 | 226 0 2.2
50 ve Ustil N 5 8 13 8 2 7
% 104 | 16.7 | 27.1 17 42 | 146
TOPLAM N 24 25 41 53 7 15
% 73 76 | 125 | 163 | 22 | 46
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20-29 N 9 21 27 20 17 13
% 115 269 | 346 | 256 221 | 16.7
30-39 N 39 27 31 32 13 8
% 36.1 25 28.7 29.6 123 | 7.4
NORMAL 40-49 N 26 29 35 26 5 7
% 28 312 | 376 28 5.4 7.5
50 ve Ustii N 9 9 14 11 9 2
% 18.8 18.8 29.2 234 188 | 4.2
TOPLAM N 83 86 107 89 44 30
% 254 26.3 | 32.7 27.3 136 | 9.2
20-29 N 33 20 22 30 25 23
% 42.3 25.6 28.2 38.5 325 | 295
30-39 N 36 49 39 42 48 40
% 33.3 454 | 36.1 389 | 453 37
ONEMLI 40-49 N 23 33 25 27 32 34
% 24.7 35.5 26.9 29 34.8 | 36.6
50 ve Ustii N 22 15 7 11 15 19
% 45.8 31.3 146 | 234 | 313 | 39.6
TOPLAM N 114 117 93 110 120 | 116
% 34.9 35.8 284 | 337 37.2 | 355
20-29 N 26 26 19 19 30 36
% 33.3 33.3 244 | 244 39 | 46.2
30-39 N 21 15 23 13 42 54
% 194 13.9 21.3 12 39.6 50
. . 40-49 N 37 19 19 15 53 46
COK ONEMLI
% 39.8 204 | 204 16.1 57.6 | 495
50 ve Ustii N 9 8 8 9 22 19
% 18.8 16.7 16.7 19.1 | 458 | 39.6
TOPLAM N 93 68 69 56 147 | 155
% 28.4 20.8 211 17.2 | 455 | 474
TOPLAM 20-29 78 78 78 78 77 78
TOPLAM 30-39 108 108 108 108 106 | 108
TOPLAM 40-49 93 93 93 93 92 93
TOPLAM 50 ve Ustii 48 48 48 47 48 48
GENEL TOPLAM 327 327 327 326 323 | 327
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S(37) Mutfak dolabi satin alirken ailenizin, arkadaglarimizin tecriibesi ve tavsiyelerinin
sizin icin 6nemi nedir?

S(39) Mutfak dolabi satin alirken sizin i¢in markanin 6nemi nedir?

S(42) Mutfak dolabi satin alirken arastirma (gazete, dergi, TV, internet) yapmanizin dnemi
nedir?

S(43) Mutfak dolab1 satin alirken daha 6nce kullandiginiz markanin tercihinizdeki 6nemi
nedir?

S(44) Mutfak dolabi satin alirken iiriiniin fiyatinin, sizin i¢in 6nemi nedir?

S(52) Mutfak dolabinin estetik ozelliklerinin (ylizey Ozellikleri, kusursuzluk, oranti,
6lcilendirme uygunlugu) 6nemi nedir?

Ailenizin ve arkadaslarimizin tavsiyeleri (S37)’i katilimcilarin; %34.9’u 6nemli %28.4°0
cok o6nemli ayrica 30-39 yas araliginda %33.3’li 6nemli bulmustur. Markanin 6nemi
(S39)’u %35.8’1 6nemli %20.8’i ok 6nemli ayrica 30-39 yas araliginda %45.4’(i 6nemli
bulmustur. Arastirma (S42)’i %32.7°i normal %28.4’0 6nemli ayrica 30-39 yas araliginda
%36.1’i onemli bulmustur. Daha once kullandiginiz marka (S43)’0 %33.7°i 6nemli
%27.3’0 normal ayrica 30-39 yas araliginda %38.9’u énemli bulmustur. Uriiniin fiyat:
(S44)’U %37.2°si onemli %45.5’i ¢cok onemli ayrica 30-39 yas araliginda %39.6’s1 ¢ok
onemli %45.3’0 6nemli bulmustur. Estetik 6zellikleri (S52)’1 %47.4’0 ¢ok dnemli %35.5i

onemli ayrica 30-39 yas araliginda %50’si ¢ok dnemli bulmustur.

Tablo 22. Yas ile banyo dolabi satin alma asamasindaki tutumlarimizin ¢apraz gosterimi

GORUS YAS S58 | S59 | s61 | s62 | S63 | S72 [ S74 | S76
20-29 N 7 3 3 7 3 1 8 4

% | 95 4.1 4.1 9.3 4.1 14 | 107 | 5.3
30-39 N 9 6 0 2 4 5 9 0
, % | 89 5.9 0 2 3.9 5 8.8 0

HiC
) | 40-49 N | 11 8 0 7 3 2 20 0
ONEMLI
.. % | 11.8 | 86 0 76 33 22 | 215 0
DEGIL _

50ve Usti | N | 12 7 2 5 7 1 13 0
% | 25 | 146 | 42 | 104 | 146 | 21 | 271 0
TOPLAM | N | 39 24 5 21 17 9 50 4

% | 123 | 7.6 16 6.6 5.4 28 | 157 | 13




Tablo 22’nin devami
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20-29 N 17 7 2 3 11 2 6 1
% | 23 | 96 | 27 | 4 | 151 | 27 8 13
30-39 N 23 7 4 21 | 16 2 23 0
% | 228 | 69 | 39 | 206 | 1567 | 2 | 225 | o0
A7 40-49 N 22 3 1 10 | 22 6 21 2
ONEMLI % | 237 | 32 | 11 | 109 | 239 | 65 | 226 | 22
50 ve N 11 8 5 10 9 5 6 1
Ustd % | 229 | 167 | 104 | 208 | 188 | 104 | 125 | 21
TOPLAM| N 73 | 25 | 12 | 44 | 58 | 15 | 56 4
% | 231 | 79 | 38 | 139 | 184 | 47 | 176 | 13
20-29 N 11 | 16 | 11 | 22 | 12 | 11 | 17 9
% | 149 | 219 | 151 | 293 | 164 | 149 | 227 | 12
30-39 N 26 | 35 9 26 | 23 7 23 | 14
% | 257 | 343 | 88 | 255 | 225 | 69 | 225 | 137
40-49 N 21 | 28 5 32 | 23 5 16 8
NORMAL % 226 | 301 | 54 | 348 | 25 54 | 172 | 86
50 ve N 2 | 13 4 9 | 13 | 11 | 12 5
Ustd % | 25 | 271 | 83 | 396 | 271 | 229 | 25 | 104
TOPLAM| N 70 | 92 | 29 | 99 | 71 | 34 | 68 | 36
% | 222 | 291 | 92 | 312 | 225 | 108 | 214 | 113
20-29 N 25 | 26 | 23 | 22 | 27 | 27 | 23 | 17
% | 338 | 356 | 315 | 293 | 37 | 365 | 307 | 22.7
30-39 N 35 | 40 | 42 | 40 | 42 | 32 | 271 | 27
% | 347 | 392 | 412 | 392 | 412 | 317 | 265 | 265
40-49 N 22 | 36 | 24 | 27 | 24 | 36 | 17 | 29
ONEMLI % | 237 | 387 | 258 | 293 | 26.1 | 38.7 | 183 | 31.2
50 ve N 8 10 | 14 8 13 | 16 | 12 | 20
Ustd % | 167 | 208 | 202 | 167 | 271 | 333 | 25 | 417
ToPLAM| N 90 | 112 | 103 | 97 | 106 | 111 | 79 | 93
% | 285 | 354 | 326 | 30.6 | 33.7 | 351 | 248 | 29.2
20-29 N 14 | 21 | 34 | 21 | 20 | 33 | 21 | 44
% | 189 | 288 | 466 | 28 | 27.4 | 446 | 28 | 587
30-39 N 8 14 | 47 | 13 | 17 | 55 | 20 | 61
% | 79 | 137 | 461 | 127 | 16.7 | 545 | 196 | 59.8
COK 40-49 N 17 | 18 | 63 | 16 | 20 | 44 | 19 | 54
ONEMLI % | 183 | 194 | 67.7 | 174 | 21.7 | 473 | 204 | 581
50 ve N 5 10 | 23 6 6 15 5 22
Ustd % | 104 | 208 | 479 | 125 | 125 | 313 | 104 | 458
ToPLAM| N 44 | 63 | 167 | 56 | 63 | 147 | 65 | 181
% | 139 | 199 | 528 | 17.7 | 20 | 465 | 204 | 56.9
TOPLAM 20-29 74 | 713 | 73 | 75 | 73 | 74 | 75 | 75
TOPLAM 30-39 101 | 102 | 102 | 102 | 102 | 101 | 102 | 102
TOPLAM 40-49 93 | 93 | 93 | 92 | 92 | 93 | 93 | 93
TOPLAM 50 ve Ustii 48 | 48 | 48 | 48 | 48 | 48 | 48 | 48
GENEL TOPLAM 316 | 316 | 316 | 317 | 315 | 316 | 318 | 318
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S(58) Banyo dolabi satin alirken reklamlarin 6nemi nedir?

S(59) Banyo dolabi satin alirken sizin i¢in markanin 6nemi nedir?

S(61) Banyo dolabi satin alirken iirliniin gelirinize uygun olmasinin sizin i¢in énemi nedir?
S(62) Banyo dolabi satin alirken arastirma (gazete, dergi, TV, internet) yapmanizin énemi
nedir?

S(63) Banyo dolab1 satin alirken daha once kullandiginiz markanin tercihinizdeki 6nemi
nedir?

S(72) Banyo dolabinin estetik Ozelliklerinin (ylizey Ozellikleri, kusursuzluk, oranti,
6lgllendirme uygunlugu) 6nemi nedir?

S(74) Yeni bir banyo dolab1 modeli gérmeniz, bu iiriinlin kullandiginizdan renk, desen ve
tasarim olarak farkli olmasi sizin satin alma isteginizi tetiklemesindeki 6nemi nedir?

S(76) Banyo dolabinizda renk degismesi, cizilmeler, kabarmalar, el izi birakmasi gibi

sorunlarla karsilasmamanizin 6nemi nedir?

Reklam (S58)’1 katilimcilarin; %28.5’i 6nemli ayrica 30-39 yas araliginda %34.7’si 6nemli
bulmustur. Marka (S59)’u %35.4°U 6nemli ayrica 30-39 yas araliginda % 39.2°si énemli
bulmustur. Gelire uygun olmasi (S61)’1 %52.8’i ¢ok 6nemli %32.6’1 6nemli ayrica 30-39
yag araliginda %46.1°1 ¢ok 6nemli bulmustur. Arastirma (S62)’i %31.2’si normal 30-39
yas araliginda %39.2’si 6nemli bulmustur. Daha 6nceki marka (S63)’0 %33.7°i 6nemli 30-
39 yas araliginda 41.2°i énemli bulmustur. Estetik 6zellikleri (S72)’i %46.5°i cok dnemli
30-39 yas aralig1t %54.5’1i ¢ok dnemli bulmustur. Yeni bir dolap modeli gormeniz satin
alma isteginizi tetikler mi? (S74)’U %24.8’i 6nemli %21.4’li normal ayrica 30-39 yas
araliginda %26.5’1 6nemli bulmustur. Renk degismesi, ¢izilme, kabarma gibi sorunlarla
karsilasmamaniz (S76)’1 %56.9’u ¢ok onemli ayrica 30-39 yas araliginda %59.8°i ¢ok

o6nemli bulmustur.
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Tablo 23. Egitim ile mutfak dolabi satin alma asamasindaki tutumlarimizin capraz

gosterimi
GORUS EGITIM S38 | S40 | S48 | S49 | S50 | S54 | S55
ILKOGRETIM ; 117§8 13.3 4:.%1 1%4 2%3:3 1%4
LISE ;i 1];.-)9 12;8 3A.r4 31.15 1];.-)9 8
HIC ONEMLI YUKSEKOKUL !’;(l) 64.r6 1?4 8 1%6 96.;8 8
DEGIL .
N e e
DIGER ; 2’;1 g 1§.4 152.4 1§.4 8
N 44 45 9 10 45 1
TOPLAM % | 135 139 | 238 31 | 138 | 03
ILKOGRETIM ;i 227(.)4 8 181 1];1 1];1 Z:Ifg 9?6
LISE !’;i 223?3 2?6 65.39 65.39 6?1 2215.36 (:
LISANS N| 10 0 0 1 2 8 3
% | 15.9 0 0 1.6 3.2 12.7 4.8
DIGER ;i 7%7 8 2§.1 8 8 2§.1 152.4
N 67 5 22 23 23 57 20
TOPLAM % | 20.6 1.5 6.8 7.1 7.1 175 6.1
ILKOGRETIM |yt 55| 07 | 226 | a1 | 3. | 287
LISE N| 35 13 20 27 45 34 26
% | 30.2 | 112 | 172 | 233 | 391 | 293 | 224
NORMAL i K% EKOKUL 02) 3?923 429 1 £ .5 1];3 2]4-;6 3}24 2153
LISANS % | 23.8 | 11.1 9.8 11.1 | 11.1 | 159 | 143
TOPLAM ;i 2?3 328 11?8 1%?4 2%?3 2?1%8 271%8
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Tablo 23’in devami

L , N | 15 34 21 24 23 16 27
ILKOGRETIM
% | 205 | 46.6 | 28.8 | 329 | 315 | 21.9 | 37
, N| 32 40 30 36 33 19 32
LiSE
% | 276 | 345 | 259 | 31 | 28.7 | 164 | 276
] N | 22 25 25 20 23 17 11
YUKSEKOKUL
) ) % | 36.1 | 41 41 | 333 | 377 | 279 | 18
ONEMLI
, N | 16 14 21 26 31 17 23
LiSANS
% | 25.4 | 22.2 | 344 | 413 | 492 | 27 |365
. N| 4 8 4 5 4 2 5
DIGER
% | 30.8 | 61.5 | 30.8 | 385 | 30.8 | 154 | 385
N| 8 | 121 | 101 | 111 | 114 71 98
TOPLAM
% | 27.3| 37.1 | 31.2 | 342 | 351 | 21.8 |30.1
o _ N| 14 33 21 19 16 13 20
[LKOGRETIM
% | 192 | 452 | 288 | 26 | 21.9 | 17.8 |27.4
_ N| 7 60 35 41 26 23 51
LISE
%| 6 | 517 | 302 | 353 | 226 | 19.8 | 44
) N| 2 31 16 26 19 12 36
YUKSEKOKUL
) _ % | 33 | 508 | 26.2 | 433 | 31.1 | 19.7 | 59
COK ONEMLI
_ N | 13 42 31 29 21 23 28
LISANS
% | 206 | 66.7 | 50.8 | 46 | 33.3 | 36.5 |44.4
N N| 1 2 5 4 4 1 1
DIGER
% | 7.7 | 154 | 385 | 308 | 308 | 7.7 | 7.7
N| 37 | 168 | 108 | 119 86 72 | 136
TOPLAM
% | 11.3 | 51.5 | 333 | 36.6 | 26.5 | 22.1 |41.7
TOPLAM iLKOGRETIM 73 73 73 73 73 73 73
TOPLAM LiSE 116 | 116 | 116 | 116 | 115 | 116 | 116
TOPLAM YUKSEKOKUL 61 61 61 60 61 61 61
TOPLAM LISANS 63 63 61 63 63 63 63
TOPLAM DiGER 13 13 13 13 13 13 13
GENEL TOPLAM 326 | 326 | 324 | 325 | 325 | 326 | 326

S(38) Mutfak dolabi satin alirken reklamlarin 6nemi nedir?
S(40)  Mutfak dolabi satin alirken iiriinlin renk, desen, dayaniklilik, kullanishilik ve

saglikli olmasinin sizin i¢in 6nemi nedir?
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S(48) Mutfak dolab1 satin alirken markaya ve kaliteye karar vermenizde esinizin énemi
nedir?

S(49) Mutfak dolab1 satin alirken {iriiniin evin genel formuna, dekoruna (boya, mobilya
rengi vs.) uygun olmasinin énemi nedir?

S(50) Mutfak dolabi satin alirken iiriiniin membran (PVC), akrilik, lake kaplama olmasinin
onemi nedir?

S(54) Yeni bir mutfak dolab1t modeli gérmeniz, bu iirliniin kullandiginizdan renk, desen ve
tasarim olarak farkli olmasi sizin satin alma isteginizi tetiklemesindeki 6nemi nedir?

S(55) Mutfak dolabi satin alirken gilidilenme (fiyat, servis, mal cesitliligi, saticinin
diirtistliigii, saticinin giiler ylizliiliigl vs.) 6nemi nedir?

Reklam (S38)’i katilimcilarin; %27.3’0 normal ayrica lise mezunlarmin %30.2°i normal,
urtinlin renk, desen, dayanikli olmasi (S40)’1 %51.5’i gok 6nemli, ayrica lise mezunlarinin
%51.7°1 gok 6nemli, markaya ve kaliteye karar vermede esin 6nemi (S48)’i %33.3’U ¢ok
O6nemli ayrica lise mezunlarinin %30,2°i ¢ok énemli, Urindn evin dekoruna uygun olmasi
(S49)’u %36.6’1 ¢ok Onemli, ayrica lise mezunlarinin %35.3’0 ¢ok Onemli, Urlndn
membran, akrilik, lake kaplama olmas1 (S50)’i %35.1’i 6nemli, ayrica lise mezunlarinin
%39.1°i normal, yeni bir dolap modeli gérmeniz satin alma isteginizi tetikler mi? (S54)’0
%24.8’1 normal ayrica lise mezunlarinin %29.3’0 normal, gidilenme (fiyat, servis, mal
cesitliligi vb.) (S55)’i %41.7°i ¢cok 6nemli, ayrica lise mezunlarinin %440 ¢ok 6nemli

bulmustur.

Tablo 24. Egitim ile banyo dolabi satin alma asamasindaki tutumlarimizin capraz

gosterimi
GORUS EGITIM S63 | S64 | S69 | S70 | s74
o [N| 3 1 6 0 19
ILKOGRETIM o 722 14 | 85 0 26.4
. N[ 11 3 3 3 17
LISE %| 99 2.7 2.7 2.7 15
] N| 1 0 0 0 5
HicoNEmLE | oo Ot e [0 | 0 | o | s2
DEGIL . N 1 0 2 1 7
LISANS %| 17 0 3.3 17 | 117
. N| 1 1 1 1 2
DIGER %[ o1 9.1 9.1 91 | 182
N| 17 5 12 5 50
TOPLAM 1y 1 54 16 | 38 16 | 158




Tablo 24’iin devami
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. . N 16 3 7 8 14
ILKOGRETIM % 22.2 42 9.9 11.1 19.4
. N 24 1 13 11 26
LISE % 21.6 0.9 11.6 9.8 23
. N 12 2 4 4 8
YUKSEKOKUL
0,
AZ ONEMLI % 19.7 3.3 6.6 6.6 13.1
LISANS N 5 2 2 L 6
% 8.5 3.4 3.3 1.7 10
N N 1 0 0 1 2
DIGER % 9.1 0 0 9.1 18.2
N 58 8 26 25 56
TOPLAM % 18.5 25 8.3 7.9 17.7
. . N 13 8 19 29 9
ILKOGRETIM % 18.1 11.1 26.8 40.3 12.5
. N 27 19 30 39 29
LISE % 24.3 16.8 26.8 34.8 25.7
. N 12 9 11 13 14
YUKSEKOKUL % 19.7 14.8 18 21.3 23
NORMAL
LISANS N 12 4 6 6 10
% 20.3 6.8 10 10.2 16.7
N N 7 2 4 2 6
DIGER % 63.6 18.2 36.4 18.2 545
N 71 42 70 89 68
TOPLAM % 22.6 13.3 22.2 28.3 21.5
. . N 26 17 24 18 16
ILKOGRETIM % 36.1 23.6 33.8 25 222
. N 32 29 33 31 25
LISE % 28.8 25.7 29.5 27.7 22.1
. N 21 22 25 25 17
) . YUKSEKOKUL -, 344 | 361 a1 a1 27.9
ONEMLI
LISANS N 25 30 25 26 19
% 42.4 50.8 41.7 441 317
N N 2 5 6 5 1
DIGER % 18.2 455 54.5 455 9.1
N 106 103 113 105 78
TOPLAM % 33.8 32.6 35.9 333 24.6
. . N 14 43 15 17 14
ILKOGRETIM % 19.4 59.7 21.1 23.6 19.4
. N 17 61 33 28 16
LISE % 15.3 54 29.5 25 14.2
. N 15 28 21 19 17
) | YUKSEKOKUL I/ 246 | 459 | 344 | 311 | 279
COK ONEMLI
LISANS N 16 23 25 25 18
% 27.1 39 41.7 42.4 30
N N 0 3 0 2 0
DIGER % 0 27.3 0 18.2 0
N 62 158 94 91 65
TOPLAM % 19.7 50 29.8 28.9 20.5
TOPLAM ILKOGRETIM 72 72 71 72 72
TOPLAM LiSE 111 113 112 112 113
TOPLAM YUKSEKOKUL 61 61 61 61 61
TOPLAM LiSANS 59 59 60 59 60
TOPLAM DIiGER 11 11 11 11 11
GENEL TOPLAM 314 316 315 315 317
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S(63) Banyo dolab1 satin alirken daha 6nce kullandiginiz markanin 6nemi nedir?

S(64) Banyo dolabi satin alirken iiriiniin fiyatinin sizin i¢in 6nemi nedir?

S(69) Banyo dolabi satin alirken {iriiniin evin genel formuna, dekoruna (boya, mobilya
rengi vs.) uygun olmasinin énemi nedir?

S(70) Banyo dolab1 satin alirken iiriiniin membran (PVC), akrilik, lake kaplama olmasinin
onemi nedir?

S(74) Yeni bir banyo dolab1 modeli gérmeniz, bu iiriinlin kullandiginizdan renk, desen ve
tasarim olarak farkli olmasi sizin satin alma isteginizi tetiklemesindeki 6énemi nedir?

Daha onceki marka (S63)’i katilimcilarin %33.8’1 6nemli, lise mezunlarinin %28.8’i
onemli, Uriintiin fiyat1 (S64)’0 %50’i ¢cok 6nemli, lise mezunlarinin %54°0 ¢ok 6nemli,
drtinin evin formuna ve dekoruna uygun olmasi (S69)’u %35.9’u o6nemli, lise
mezunlarinin %29.5’i ¢ok 6nemli, {iriiniin membran, akrilik, lake kaplama olmas1 (S70)’i
%33.3’0 6nemli, lise mezunlarinin %34.8’i normal, yeni bir dolap modeli gérmeniz satin

alma isteginizi tetikler mi? (S74)’1 %24.6’1 6nemli bulmustur.

Tablo 25. Gelir ile mutfak dolabi satin alma agamasindaki tutumlarimizin ¢apraz gosterimi

GORUS GELIR 39 41 45 48 49 53
1000 TL'den az (;I) 95.36 8 ;_17 5?8 3?9 95.38
1000-1500 TL ;i 112?6 5?3 1%1 2%)?2 2?1 5§3
ONIEE/I . 1501-2000TL ;‘) 6(.34 8 3?2 2%)?2 41_13 2?1
DEGIL 2001-2500TL (';i 135 8 2%5 7?7 8 8
2501 TL ve Ustd (;: ;7 8 2%2 2%2 2%2 1f_ 1
TOPLAM g;l) : t; 1?5 ; .(i 1?9 2?8 ; 72
1000 TL'den az (;: 1:_ 2 3?8 8 3?8 5?9 1f_8
1000450TL {35545 | it | 105 | ia1
Az 1501-2000TL (';i 5?3 8 41_13 41_13 6(_34 1%;,31
ONEMLE| ™ 5001-2500TL e : : - 0 25
2501 TL ve Ustu (;: ;7 1 f 1 4?4 4?4 8A.19 2%2
TOPLAM [ a7 a7 | es | 74 | a3




Tablo 25’in devami
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N 12 8 14 9 9 10
1000 TL'den az
% 23.1 15.4 26.9 17.3 17.6 19.6
N 27 6 36 16 26 22
1000-1500 TL
% 28.4 6.3 37.9 17 27.4 23.4
N 29 11 36 14 18 24
1501-2000TL
% 30.9 11.7 38.3 14.9 19.1 25.5
NORMAL
N 10 6 6 1 5 9
2001-2500TL
% 25 15 15 2.6 12.5 225
2501 TL ve N 7 4 5 8 5 16
Ustdi % 15.6 8.9 11.1 17.8 11.1 35.6
N 85 35 97 48 63 81
TOPLAM
% 26.1 10.7 20.8 14.8 19.4 25
N 9 18 14 20 12 14
1000 TL'den az
% 17.3 34.6 26.9 385 235 275
N 39 22 32 27 35 30
1000-1500 TL
% 41.1 23.2 33.7 28.7 36.8 31.9
N 36 32 22 30 33 20
1501-2000TL
) . % 38.3 34 23.4 31.9 35.1 21.3
ONEMLI
N 9 17 12 11 11 15
2001-2500TL
% 225 425 30 28.2 275 375
2501 TL ve N 24 28 20 13 19 17
Ustdi % 53.3 62.2 44 4 28.9 42.2 37.8
N 117 117 100 101 110 96
TOPLAM
% 35.9 35.9 30.7 31.2 33.8 29.6
N 18 24 20 18 25 16
1000 TL'den az
% 34.6 46.2 385 34.6 49 314
N 9 59 22 21 22 20
1000-1500 TL
% 9.5 62.1 23.2 22.3 23.2 21.3
N 18 51 29 27 33 30
1501-2000TL
COK % 19.1 54.3 30.9 28.7 35.1 31.9
ONEMLI N 15 15 19 21 24 15
2001-2500TL
% 375 375 475 53.8 60 375
2501 TL ve N 8 8 17 21 16 6
Ustdi % 17.8 17.8 37.8 46.7 35.6 13.3
N 68 157 107 108 120 87
TOPLAM
% 20.9 48.2 32.8 33.3 36.9 26.9
TOPLAM 1000 TL'den az 52 52 52 52 51 51
TOPLAM 1000-1500 TL 95 95 95 94 95 94
TOPLAM 1501-2000TL 94 94 94 94 94 94
TOPLAM 2001-2500TL 40 40 40 39 40 40
TOPLAM 2501 TL ve Ustii 45 45 45 45 45 45
GENEL TOPLAM 326 326 326 324 325 324
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S(39) Mutfak dolabi satin alirken sizin i¢in markanin 6nemi nedir?

S(41)Mutfak dolabi satin alirken {iriiniin gelirinize uygun olmasinin sizin i¢in 6nemi nedir?
S(45) Mutfak dolabi satin alirken tiriiniin hammadde 6zelliklerinin sizin igin 6nemi nedir?
S(48) Mutfak dolab1 alirken markaya ve kaliteye karar vermenizde esinizin 6nemi nedir?
S(49) Mutfak dolab1 satin alirken {irlinlin evin genel formuna, dekoruna (boya, mobilya
rengi vs.) uygun olmasinin énemi nedir?

S(53) Mutfak dolabi satin almanizda sosyal ekonomik statiiniiziin 6nemi nedir?

Marka (S39)’u katilimcilarin %35.9’u 6nemli ayrica geliri 1000-1500TL olanlarin %41.1°i
onemli, {irlinlin gelire uygun olmasinin (S41)’i %48.2°i ¢ok 6nemli ayrica geliri 1000-
1500TL olanlarin %62.2°1 ¢ok 6nemli, Uriiniin hammadde 6zellikleri (S45)’i %32.8’i ¢ok
onemli ayrica geliri 1000-1500TL olanlarin %37.9°u normal, markaya ve kaliteye karar
vermede esin onemi (S48)’1 %33.3’li ¢ok onemli ayrica geliri 1000-1500TL olanlarin
%28.7°1 6nemli, Urinin evin dekoruna uygun olmasit (S49)’u %36.9’u ¢ok onemli ayrica
geliri 1000-1500TL olanlarin %36.8’i onemli, sosyal ekonomik statli (S53)’i %29.61

onemli ayrica geliri 1000-1500TL olanlarin %31.9°u énemli bulmustur.

Tablo 26. Gelir ile banyo dolabi satin alma asamasindaki tutumlarimizin gapraz gosterimi

GORUS GELIR S58 S61 S62 S70 S73 S74

1000 TLden az ;i ;8 5?9 15?.7 421 3?9 12.7

1000-1500 TL ;i 12 1%1 5?4 8 6(.55 1%:3

HiC ONEMLI 1001-2000TL ;i 6(.34 1%1 5?4 3?2 8 1?8

P 2001-2500TL ;i 1f.1 8 5?6 8 5?6 1f.1

2501 TL ve Ustd ;i 164 8 2%3 8 115.6 188.6

TOPLAM 55556 66 [ 16 | 47 [ B8

1000 TLden az ;i 162 8 13?.7 2 1f.8 7A.18

1000-1500 TL ;i 3?7 3?3 1%;.11 1%)(.)9 1%;.11 2?8

7 ONEML 1501-2000TL ;i 222%3 4L.13 115%1 6(.34 1%3?1 2?4
2001-2500TL N ! L 3 2 L 3

% 194 | 2.8 8.3 5.6 2.8 8.3

2501 TL ve Ustd ;i 188.6 ? 115.6 9%3 ? 4?7

TOPLAM | —5 o s | Ta6 [ 79 | 129 | 104
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N 7 6 11 8 8 4
1000 TL'den az
% 14 11.8 21.6 16 15.7 7.8
N 20 5 39 33 28 17
1000-1500 TL
% 21.7 55 41.9 35.9 30.1 | 18.3
N 21 10 31 35 24 24
1501-2000TL
% 22.3 10.6 33.3 37.2 255 | 255
NORMAL
N 9 3 5 6 9 9
2001-2500TL
% 25 8.3 13.9 16.7 25 25
N 13 5 13 7 10 14
2501 TL ve Usti % 30.2 11.6 30.2 16.3 23.3 | 32.6
N 70 29 99 89 79 68
TOPLAM
% 22.2 9.2 31.3 28.3 249 | 215
N 14 17 14 14 19 16
1000 TL'den az
% 28 33.3 27.5 28 373 | 314
N 18 21 24 29 25 20
1000-1500 TL
% 19.6 23.1 25.8 315 269 | 215
N 37 28 28 27 32 23
1501-2000TL
ONEMLI % 39.4 29.8 30.1 28.7 34 24.5
N 9 14 13 14 9 10
2001-2500TL
% 25 38.9 36.1 38.9 25 27.8
N 12 23 18 20 21 10
2501 TL ve Ustil % 27.9 53.5 41.9 46.5 48.8 | 23.3
N 90 103 97 104 15 79
TOPLAM
% 28.6 32.7 30.7 33 47 24.9
N 13 25 11 23 16 19
1000 TL'den az
% 26 49 21.6 6 314 | 37.8
N 11 61 11 20 20 15
1000-1500 TL
% 12 67 11.8 1.7 215 | 16.1
N 9 51 15 23 21 12
1501-2000TL
OK ONEMLI % 9.6 54.3 16.1 45 22.3 | 12.8
¢ N 7 18 13 14 15 10
2001-2500TL
% 19.4 50 36.1 8.9 41.7 | 27.8
N 4 12 6 12 4 9
2501 TL ve Usti % 9.3 27.9 14 7.9 9.3 20.9
N 44 167 56 92 76 65
TOPLAM
% 14 53 17.7 29.2 24 20.5
TOPLAM 1000 TL'den az 50 51 51 50 51 51
TOPLAM 1000-1500 TL 92 91 93 92 93 93
TOPLAM 1501-2000TL 94 94 93 94 94 94
TOPLAM 2001-2500TL 36 36 36 36 36 36
TOPLAM 2501 TL ve (st 43 43 43 43 43 43
GENEL TOPLAM 315 315 316 315 317 317
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S(58) Banyo dolab1 satin alirken reklamlarin 6nemi nedir?

S(61) Banyo dolabi satin alirken iirliniin gelirinize uygun olmasinin sizin i¢in énemi nedir?
S(62) Banyo dolabi satin alirken aragtirma (gazete, dergi, TV, internet) yapmanizin 6nemi
nedir?

S(70) Banyo dolab1 satin alirken iirliniin membran (PVC), akrilik, lake kaplama olmasinin
onemi nedir?

S(73) Banyo dolabi satin almanizda sosyal ekonomik statiiniiziin dnemi nedir?

S(74) Yeni bir banyo dolab1 modeli gérmeniz, bu {iriiniin kullandiginizdan renk, desen ve
tasarim olarak farkli olmasi sizin satin alma isteginizi tetiklemesindeki 6nemi nedir?
Reklam (S58)’i katilimcilarin %28.6’1 6nemli ayrica geliri 1501-2000TL olanlarin
%39.4°0U 6nemli, tiriiniin gelirinize uygun olmast (S61)’i %53’ ¢ok 6nemli ayrica geliri
1501-2000TL olanlarin %54.3’i ¢ok Onemli, arastirma (S62)’i %31.3’ii normal ayrica
geliri 1501-2000TL olanlarin %33.3’i normal, {irliniin membran, akrilik, lake olmasi
(S70)’i %33’0 onemli ayrica geliri 1501-2000TL olanlarin %37.2°i normal, sosyal
ekonomik statii (S73)’U %24.9 normal ayrica geliri 1501-2000TL olanlarin %34’ 6nemli,
yeni bir dolap modeli gérmeniz satin alma isteginizi tetikler mi? (S74)’U %24.9’u 6énemli

ayrica geliri 1501-2000TL olanlarin %25.5’1 normal bulmustur.



4. SONUCLAR VE ONERILER

Yasam alan1 olarak mutfak ve banyo, kullanicilar acgisindan olduk¢a 6nem arz eden
mekanlardir. Bu nedenle, insanlar i¢in sosyo-ekonomik kosullar, fizyolojik ve psikolojik
etkenler sonucu yeterli malzeme kalitesine ve kisiye uygun bir bicimlenise sahip
fonksiyonel bir mutfak ve banyo kullanma tercihi artmaktadir. Ozellikle mutfak bircok
islevi olan bir mekan birimidir. Bu baglamda gerek mutfakta gerekse banyo da kullanilan
mobilyanin malzemesi ve estetik 6zellikleri kullanicinin aktif kullanimina, rahatligina ve
fiziksel sagligina destek olacak niteliklere sahip olmalidir.

“Mutfak Dolab1 ve Banyo Dolab1 Satin Alma Davranislarinda Tiiketici Tutumlarinin
Demografik Ozelliklere Gére Arastirilmasi: Trabzon Ili Ornegi, Ortahisar lgesi” konulu
bu yiiksek lisans ¢alismasinda, farkl: statiilerdeki mutfak ve banyo sahiplerinin giinlimiizde
kullanmakta oldugu mutfak ve banyo mobilyalar1 ile ilgili sorunlarinin, satin alma
asamalarindaki tutumlarinin dikkate alindigi bir anket calismasi yapilmis ve anket
sonuclar istatistiksel olarak irdelenmis, tablolarla gésterilmistir.

Bu ¢alismada Trabzon’da Ortahisar il¢esinde tiiketicilerin ahsap ve ahsap esasl
mutfak ve banyo dolaplar tercihlerini ve kullanimlarini belirlemek, mutfak ve banyo
dolaplarini nigin satin almaya karar verdiklerini, mali kullanirken ve kullandiktan sonraki
tutumlarinmi incelemek, tiiketicilerin hareket tarzlarin1 anlamak, aile i¢inde erkek ve kadin
tiikketicilerin davranis 6zelliklerini belirlemek ve tiiketicilerin mutfak ve banyo dolaplarinda
aradiklar1 6zellikleri belirlemek amaglanmistir. Bunun yaninda, {iretici firmalarin ahsap ve
ahsap esasli mutfak ve banyo dolaplar alaninda tiiketicilerin bu davranislar1 ve beklentileri
karsisinda, ihtiyaglara da verimli bir sekilde cevap verebilmeleri i¢in, nasil hareket etmeleri
gerektigi, pazar paylarint mutfak ve banyo dolaplari yoniinden artirabilmek, pazarlama
stratejilerini gelistirmek, satis giiclerini maksimize etmek icin, tiiketici istek ve goriislerini
g0z onilinde bulundurmalari gerektigi belirtilmeye ¢alisiimistir.

Bu yiksek lisans tezi sonunda varilan sonuglar asagidaki sekilde 6zetlenebilir:
Ankete cevap veren katilimcilarin %67’°si bayan, %33’1 baydir. Agirlikli olarak yas grubu
30-39 arasinda 109 kisi olmakla birlikte, 20-29 arasinda 79 kisi, 40-49 arasinda 94 kisi, 50
ve Ustii 48 kisi vardir. Bu katilimcilarin egitim durumlart agirlikli lise mezunudur (117
kisi). Aylik gelirlerine bakildiginda ise 1000TL’den az 53 kisi, 1000-2000TL arasinda 190
kisi, 2000TL ve tlizeri 87 kisi oldugu goriilmiistiir. Bu katilimcilarin mutfak dolabiyla ilgili;
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Mutfak dolaplarindan genel anlamda %69’luk oranla memnun olduklar tespit
edilmistir. Bu memnuniyetlerini, %72’lik oranla mutfak dolaplarinin tasariminda
sorun olmadigi, % 70’lik oranla baglanti veya ek yerlerinde acilma olmadigi,
%79’luk oranla boyasinda ve verniginde dokiimle meydana gelmedigi, %79’luk
oranla dolabin renginde degisikligin olmadigi, %55’lik oranla aksesuarlarinda
kopmalar olmadigi, %72’lik oranla dolapta calisma (sisme) meydana gelmedigi
seklinde belirtmislerdir.

Kullandiklart mutfak dolabindan memnunsuzluklar1 karsisinda agirlikli olarak
irlinlin firmasina ya da servisine sikayette bulunacaklarini belirmislerdir.

Mutfak dolabmi satin aldiktan sonraki degerlendirmelerine gore, %80 oranla
montajda sorun yasamadiklari, %89 oranla hatali-kusurlu-defolu ¢ikmadigi, %87
oranla siparis edilen iirlinle gelen iriiniin ayni oldugu, %60 oranla {irliniiniin
teslimatinin zamaninda yapildigi, %55 oranla firmanin satis sonrasi hizmetinden
memnun olduklarini belirtmislerdir.

Mutfak dolab1 satin alma asamasinda %35 oranla aile-arkadag tavsiyesinin onemli
oldugu, %28 oranla reklamin 6nemli oldugu, %36 oranla markanin énemli oldugu,
%52 oranla Uriniin renk-desen-dayanikliliginin ¢ok 6nemli oldugu, %48 oranla
gelire uygunlugunun ¢ok onemli oldugu, %33 oranla aragtirmanin normal oldugu,
%34 oranla daha Onceki iiriiniiniin markasinin 6nemli oldugu, %46 oranla iiriin
fiyatinin ¢ok Onemli oldugu, %33 oranla iiriiniin hammaddesinin ¢ok Onemli
oldugu, %33 oranla aile birey sayisinin 6nemli oldugu, %38 oranla satin alinacak
yerin 6nemli oldugu, %34 oranla karar asamasinda esin ¢ok dnemli oldugu, %37
oranla evin dekoruna uygunlugunun ¢ok oOnemli oldugu, %35 oranla {iriiniin
membran-lake vb. kaplama olmasinin 6nemli oldugu, %44 oranla ergonomik
olmasinin énemli oldugu, %47 oranla estetik olmasinin ¢cok énemli oldugu, %30
oranla sosyal-ekonomik statiiniin 6nemli oldugu, %25 oranla yeni bir dolap
modelini gérmeleri halinde satin alma istegini tetiklemesinin normal oldugu, %42
oranla gudulenmenin (servis, mal gesitliligi vb.) cok onemli oldugu ve %59 oranla
tirtinlin renk degisikligi, cizilmesi, kabarmasi vb. sorunlarla karsilagmamalarinin
cok 6nemli oldugu goriilmiistiir.

Mutfak dolabi tiiketicilerinin satin alma asamasindaki tutumlar1 ile cinsiyet
caprazlamasindan; aile-arkadas tavsiyesinin %39 oranla bayanlar icin énemli %29

oranla baylar i¢in normal oldugu, arastirmanin %35 oranla hem bayanlar %29
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oranla hem de baylar i¢in normal oldugu, hammaddesinin %33 oranla bayanlar igin
normal %40 oranla baylar igin 6nemli oldugu, evin dekoruna uygunlugunun %43
oranla bayanlar i¢cin ¢ok onemli %31 oranla baylar i¢cin 6nemli oldugu, ergonomik
olmasmin %44 oranla hem bayan hem de %45 oranla baylar i¢in 6nemli oldugu,
estetik olmasinin %54 oranla bayanlar i¢in ¢ok onemli %39 oranla baylar igin
onemli oldugu, sosyal-ekonomik statiinin %34 oranla bayanlar icin énemli %29
oranla baylar i¢in normal oldugu, yeni bir dolap modelini gérmeleri halinde satin
alma istegini tetiklemesinin %25 oranla hem bayan hem de %24 oranla baylar icin
normal oldugu, irliniin renk degisikligi, ¢izilmesi, kabarmasi vb. sorunlarla
karsilasmamalarinin %65 oranla hem bayanlar hem de %45 oranla baylar igin ¢ok
onemli oldugu gorilmiistiir.

Yas ile tuketicilerin mutfak dolabi satin alma asamasindaki tutumlarinin
caprazlamasindan; aile- arkadas tavsiyesinin %33 oranla hem 30-39 hem de %42
oranla 20-29 yas i¢in 6nemli oldugu, markanin %45 oranla 30-39 yas i¢in 6nemli
%33 oranla 20-29 yas i¢in ¢ok 6nemli oldugu, arastirmanin %36 oranla 30-39 yas
icin énemli %37 oranla 20-29 yas i¢in normal oldugu, daha once kullandiginiz
markanin %39 oranla hem 30-39 hem de 20-29 yas igin onemli oldugu, iiriiniin
fiyatinin %45 oranla 30-39 yas i¢in 6nemli %39 oranla 20-29 yas icin ¢ok dnemli
oldugu, estetik 6zelliklerinin %50 oranla hem 30-39 hem de %46 oranla 20-29 yas
i¢cin ¢cok 6nemli oldugu goriilmiistiir.

Egitim ile tlketicilerin mutfak dolabi satin alma asamasindaki tutumlarinin
caprazlamasindan; lise mezunlari, reklami %30 oranla normal, renk-desen-
dayaniklilik %52 oranla ¢cok 6nemli, markaya ve kaliteye karar vermede esin 6nemi
%30 oranla ¢cok 6nemli, evin dekoruna uygunlugu %35 oranla ¢ok énemli, Grinun
membran- akrilik-lake kaplama olmas1 %39 oranla normal, yeni bir dolap modelini
gormeleri halinde satin alma istegini tetiklemesinin %29 oranla normal, gudulenme
(fiyat, servis, mal ¢esitliligi vb.) %44 oranla ¢ok dnemli bulmustur.

Gelir ile tuketicilerin mutfak dolabi satin alma asamasindaki tutumlarinin
caprazlamasindan; katilimcilardan geliri 1000-1500TL olanlar markay1 %41 oranla
6nemli, iiriiniin gelire uygun olmasinin %62 oranla ¢ok énemli, Grinin hammadde
oOzellikleri %38 oranla normal, markaya ve kaliteye karar vermede esin 6nemi %29
oranla 6nemli, evin dekoruna uygun olmas: %37 oranla dnemli, sosyal ekonomik

statll %32 oranla 6nemli bulmustur.
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Bu katilimcilarin banyo dolabiyla ilgili;

Banyo dolaplarindan genel anlamda %64’luk oranla memnun olduklar1 tespit
edilmistir. Bu memnuniyetlerini, %81°lik oranla mutfak dolaplarinin tasariminda
sorun olmadigi, % 70’lik oranla baglanti veya ek yerlerinde agilma olmadig,
%74’llk oranla boyasinda ve verniginde dokiimle meydana gelmedigi, %74’luk
oranla dolabin renginde degisikligin olmadigi, %63’lUk oranla aksesuarlarinda
kopmalar olmadigi, %65°lik oranla dolapta ¢alisma (sisme) meydana gelmedigi
seklinde belirtmislerdir.

Kullandiklar1 banyo dolabindan memnunsuzluklar1 karsisinda agirlikli olarak
irlinlin firmasina ya da servisine sikayette bulunacaklarini belirmislerdir.

Banyo dolabini satin aldiktan sonraki degerlendirmelerine gore, %93 oranla alinan
dolabin parcalarinda eksiklikler olmadigi, %77 oranla montajda sorun
yasamadiklari, %91 oranla hatali-kusurlu-defolu ¢ikmadigi, %89 oranla siparis
edilen drlinle gelen {irlinlin ayn1 oldugu, %68 oranla Urindndn teslimatinin
zamaninda yapildigi, %57 oranla firmanin satis sonrasi hizmetinden memnun
olduklarini belirtmislerdir.

Banyo dolab1 satin alma asamasinda %38 oranla aile-arkadas tavsiyesinin 6nemli
oldugu, %29 oranla reklamin 6nemli oldugu, %36 oranla markanin énemli oldugu,
%45 oranla urinin renk-desen-dayanikliliginin ¢ok 6nemli oldugu, %53 oranla
gelire uygunlugunun ¢ok 6nemli oldugu, %31 oranla arastirmanin normal oldugu,
%34 oranla daha Onceki iriiniiniin markasinin 6nemli oldugu, %50 oranla Urin
fiyatinin ¢ok onemli oldugu, %38 oranla iiriiniin hammaddesinin 6nemli oldugu,
%31 oranla aile birey sayisinin 6nemli oldugu, %39 oranla satin alinacak yerin
onemli oldugu, %33 oranla karar agsamasinda esin 6nemli oldugu, %36 oranla evin
dekoruna uygunlugunun onemli oldugu, %33 oranla Griinin membran-lake vb.
kaplama olmasinin 6nemli oldugu, %45 oranla ergonomik olmasinin 6nemli
oldugu, %47 oranla estetik olmasimin ¢ok 6nemli oldugu, %33 oranla sosyal-
ekonomik statliniin 6nemli oldugu, %25 oranla yeni bir dolap modelini gormeleri
halinde satin alma istegini tetiklemesinin 6nemli oldugu, %35 oranla gudilenmenin
(servis, mal gesitliligi vb.) 6nemli oldugu ve %57 oranla iiriiniin renk degisikligi,
cizilmesi, kabarmasi vb. sorunlarla karsilasmamalarinin ¢ok o6nemli oldugu

gorilmiistiir.
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Banyo dolab:1 tiiketicilerinin satin alma asamasindaki tutumlari ile cinsiyet
caprazlamasindan; aile-arkadas tavsiyesinin %40 oranla hem bayanlar hem de %32
oranla baylar icin énemli oldugu, Grinln renk, desen, dayanikliligin %48 oranla
bayanlar i¢in gok 6nemli %44 oranla baylar i¢in 6nemli oldugu, arastirmanin %33
oranla bayanlar i¢in 6nemli %30 oranla baylar i¢in normal oldugu, daha 6nce
kullandiginiz markanin %36 oranla hem bayanlar i¢in hem de %30 oranla baylar
icin 6nemli oldugu, ergonomik olmasinin %45 oranla hem bayanlar i¢in hem de
%46 oranla baylar i¢in énemli oldugu, yiizey 6zellikleri %57 oranla bayanlar igin
cok Onemli %43 oranla baylar i¢in 6nemli oldugu, yeni bir dolap modelini
gormeleri halinde satin alma istegini tetiklemesinin %25 oranla hem bayanlar hem
de baylar i¢in 6nemli oldugu, iriiniin renk degisikligi, ¢izilmesi, kabarmasi vb.
sorunlarla karsilasmamalarinin %65 oranla hem bayanlar hem de %42 oranla baylar
i¢in ¢cok onemli oldugu goriilmiistiir.

Yas ile banyo dolab1 satin alma asamasindaki tutumlarimizin ¢aprazlamasindan;
reklam %35 oranla hem 30-39 hem de %34 oranla 20-29 yas i¢in 6nemli oldugu,
markanin %40 oranla hem 30-39 hem de %36 oranla 20-29 yas i¢in 6nemli oldugu,
tirlinlin gelirinize uygun olmasi %46 oranla hem 30-39 hem de %47 oranla 20-29
yas i¢in ¢ok onemli oldugu, arastirma %40 oranla hem 30-39 hem de %29 oranla
20-29 yas i¢in 6nemli oldugu, daha 6nce kullandiginiz marka %41 oranla hem 30-
39 hem de %37 oranla 20-29 yas igin 6nemli oldugu, estetik 6zelliklerinin %55
oranla hem 30-39 hem de %45 oranla 20-29 yas igin ¢ok 6nemli oldugu, yeni bir
dolap modelini gormeleri halinde satin alma istegini tetiklemesinin %27 oranla 30-
39 yas icin 6nemli %28 oranla 20-29 yas i¢in ¢ok 6nemli oldugu, Urinun renk
degisikligi, cizilmesi, kabarmasi vb. sorunlarla karsilasmamalarinin %60 oranla
hem 30-39 hem de %59 oranla 20-29 yas i¢in ¢ok 6nemli oldugu goriilmiistiir.
Egitim ile tlketicilerin banyo dolabi satin alma asamasindaki tutumlarinin
caprazlamasindan; lise mezunlar1 onceki markayr %29 oranla 6nemli, Grdndn
fiyatim1 %54 oranla ¢ok onemli; evin dekoruna uygunlugunu %30 oranla ¢ok
6nemli, membran-akrilik-lake kaplama olmasin1 %35 oranla normal, yeni bir dolap
modelini gérmeleri halinde satin alma istegini tetiklemesini %26 oranla normal
bulmustur.

Gelir ile toketicilerin banyo dolabi satin alma asamasindaki tutumlarinin

caprazlamasindan; reklamin geliri 1501-2000TL olanlar i¢in %39 oranla 6énemli,
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tirlinlin gelirinize uygun olmasinin geliri 1501-2000TL olanlar i¢in %54 oranla gok
onemli, arastirmanin geliri 1501-2000TL olanlar i¢in %33 oranla normal, Grlndn
membran-akrilik-lake olmasini geliri 1501-2000TL olanlar igin %37 oranla normal,
sosyal ekonomik stattintin geliri 1501-2000TL olanlar i¢cin %34 oranla 6nemli, yeni
bir dolap modelini goérmeleri halinde satin alma istegini tetiklemesinin 1501-

2000TL olanlar icin %26 oranla normal oldugu goriilmiistiir.
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6. EKLER
Ek 1. Anket formu

Bu anket calismasi KTU Orman Fakiiltesi Orman Endiistri Miihendisligi
Boliimiinde Yiiksek Lisans Tez ¢alismasi kapsaminda hazirlanmistir. Tez konusu
kapsaminda belirlenen mutfak ve banyo dolaplariin tiiketicilerce satin alimi, bu Griinlerin
kullanimi sirasinda karsilagilan sorunlarin tespiti  amaciyla diizenlenen bu anket
caligmasina vereceginiz yanitlar sadece ¢aligmanin amacina uygun olarak kullanilacaktir.
Simdiden katkilariniz i¢in tesekkiir eder, saygilarimizi sunariz.

1. BOLUM
KISISEL BILGILER
Cinsiyetiniz
Bay () Bayan ()
Yas Grubunuz

20-29 () 30-39( ) 40-49 ( ) 50ve st ()

Medeni Durumunuz

Evii( ) Bekar ()

Egitim Durumunuz

fikogretim ( ) Lise ()  Yiiksekokul ( ) Lisans( ) Diger( )

Oturmakta Oldugunuz Evin Miilkiyetiniz

Kira( ) Kendi Evim ( ) Lojman( ) Diger ( )

Meslek Grubunuz

Memur ( ) Isci( ) Evhammi( ) Tiiccar ( ) Serbest Meslek ()
Calismiyor () Diger ()

Aylik Gelir Diizeyiniz

1000 TL’denaz ( ) 1000-1500 TL( ) 1500-2000TL ( ) 2000-2500 TL ( )

2500 TL ve Usti ()

Trabzon’un hangi mahallesinde oturuyorsunuz?

2. BOLUM
Mutfak dolaplarinda kullanma esnasinda karsilasilan sorunlar

EVET
HAYIR

9. Kullandigimiz mutfak dolabindan memnun musunuz?

10. | Kullandigim mutfak dolabinin tasariminda sorun var.

11. | Kullandigim mutfak dolabinda baglanti veya ek yerlerinde agilmalar
meydana gelmektedir.

12. | Kullandigim mutfak dolabinin boyasinda ve verniginde dokiilme
meydana gelmektedir.

13. | Kullandigim mutfak dolabmmin renginde degisiklik meydana
gelmektedir.

14. | Kullandigim mutfak dolabinin aksesuarlarinda kopmalar meydana
gelmektedir.

15. | Kullandigim mutfak dolabinda ¢aligma (sisme) meydana gelmektedir.
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16. Kullandigimiz mutfak dolabimizdan memnunsuzluk Kkarsisinda tepkiniz nasil
olur?
(1) Higbir sey yapmam (2) Cevreyi uyaririm (3) Firmay1 boykot ederim
(4) Uriinle ilgili firma veya servisine sikayette bulunurum  (5) Diger

GENEL SIKAYETLER

EVET
HAYIR

17. | Aldigim mutfak dolabinin pargalarinda eksiklikler vardi.

18. | Aldigim mutfak dolabinin montajlamasi (kurulumu) sirasinda sorun
yasadim.

19. | Aldigim mutfak dolabi hatali, kusurlu, lekeli, ¢izik (defolu) ¢ikmistir.

20. | Siparig verdigim {iriin ile gelen {iriin arasinda (renk, desen, bi¢im, vb.)
farkliliklar vardu.

21. | Siparig verdigim iirliniin teslimat1 uzun siirede gerceklesmistir.

22. | Herhangi bir sorun karsisinda firmanin satig sonrasi hizmeti ile ilgili
herhangi bir problem yasamadim.

Banyo dolaplarinda kullanma esnasinda karsilasilan sorunlar

EVET
HAYIR

23. | Kullandiginiz banyo dolabindan memnun musunuz?

24. | Kullandigim banyo dolabinin tasariminda sorun var.

25. | Kullandigim banyo dolabinda baglant1 veya ek yerlerinde agilmalar
meydana gelmektedir.

26. | Kullandigim banyo dolabinin boyasinda ve verniginde dokiilme
meydana gelmektedir.

27. | Kullandigim banyo dolabinin renginde degisiklik meydana
gelmektedir.

28. | Kullandigim banyo dolabinin aksesuarlarinda kopmalar meydana
gelmektedir.

29. | Kullandigim banyo dolabinda ¢aligma (sisme) meydana gelmektedir.

30. Kullandigimiz banyo dolabimizdan memnunsuzluk karsisinda tepkiniz nasil olur?
(1) Higbir sey yapmam (2) Cevreyi uyaririm (3) Firmay1 boykot ederim
(4) Uriinle ilgili firma veya servisine sikayette bulunurum  (5) Diger

GENEL SIKAYETLER

EVET
HAYIR

31. | Aldigim banyo dolabinin parcalarinda eksiklikler vardi.

32. | Aldigim banyo dolabiin montajlamasi (kurulumu) sirasinda sorun yasadim.

33. | Aldigim banyo dolab1 hatali, kusurlu, lekeli, ¢izik ( defolu) ¢ikmuistir.

34. | Siparis verdigim iirlin ile gelen {irlin arasinda (renk, desen, bi¢im, vb.)
farkliliklar vardi.

35. | Siparis verdigim {iriiniin teslimati uzun siirede gergeklesmistir.

36. | Herhangi bir sorun karsisinda firmanin satig sonrasi hizmeti ile ilgili herhangi
bir problem yasamadim.
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Mutfak dolaplar1 satin alma asamasindaki
tutumlarimiz

Hic
onemli
degil

Az
onemli

Normal

Onemli

Cok

onemli

37.

Mutfak dolabi satin alirken ailenizin, arkadaslarimizin
tecriibesi ve tavsiyelerinin sizin icin dnemi nedir?

38..

Mutfak dolabi satin alirken reklamlarin 6nemi nedir?

39.

Mutfak dolabi satin alirken sizin i¢in markanin 6nemi
nedir?

40.

Mutfak dolabr satin alirken driiniin renk, desen,
dayaniklilik, kullanishilik ve saglikli olmasimin sizin i¢in
onemi nedir?

41.

Mutfak dolabi satin alirken {irliniin gelirinize uygun
olmasinin sizin i¢in énemi nedir?

42.

Mutfak dolabi satin alirken aragtirma (gazete, dergi, TV,
internet) yapmanizin dnemi nedir?

43.

Mutfak dolab1 satin alirken daha dnce kullandigimiz
markanin tercihinizdeki 6nemi nedir?

44,

Mutfak dolabi satin alirken triiniin fiyatinin, sizin igin
6nemi nedir?

45.

Mutfak dolab1 satin alirken {iriiniin  hammadde
ozellikleri (MDF, yonga levha (sunta), ahsap malzeme
vb.) olmasi sizin i¢in 6nemi nedir?

46.

Mutfak dolab1 satin alirken aile bireylerinizin sayisinin
6nemi nedir?

47.

Mutfak dolabi satin alirken iiriinii satin alacaginiz yerin
onemi nedir?

48.

Mutfak dolabi satin alirken markaya ve kaliteye karar
vermenizde esinizin 6nemi nedir?

49.

Mutfak dolabi1 satin alirken tiriiniin evin genel formuna,
dekoruna (boya, mobilya rengi vs.) uygun olmasinin
onemi nedir?

50.

Mutfak dolabi satin alirken {iriiniin membran (PVC),
akrilik, lake kaplama olmasinin 6nemi nedir?

51.

Mutfak dolabinin ergonomik olmasinin dnemi nedir?

52.

Mutfak  dolabinin  estetik  6zelliklerinin  (ylizey
Ozellikleri, kusursuzluk, oranti, Ol¢lilendirme
uygunlugu) 6nemi nedir?

53.

Mutfak dolab1 satin almanizda sosyal ekonomik
statiiniizin 6nemi nedir?

54.

Yeni bir mutfak dolabi modeli gdrmeniz, bu Urlndn
kullandiginizdan renk, desen ve tasarim olarak farkl
olmast sizin satin alma isteginizi tetiklemesindeki
onemi nedir?

55.

Mutfak dolabi satin alirken giidiilenme (fiyat, servis,
mal ¢esitliligi, saticinin  diiriistliigli, saticmim giiler
yizlaligi vs.) 6nemi nedir?

56.

Mutfak dolabmizda renk degismesi, ¢izilmeler,
kabarmalar, el izi birakmasi gibi sorunlarla
karsilasmamanizin 6nemi nedir?
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Banyo dolabi satin alma asamasindaki tutumlarimiz

Hic
onemli
degil

Az
onemli

Normal

Onemli

Cok
onemli

S7.

Banyo dolab1 satin alirken ailenizin, arkadaslarinizin
tecriibesi ve tavsiyelerinin sizin i¢in 6nemi nedir?

58.

Banyo dolabi satin alirken reklamlarin 6nemi nedir?

59.

Banyo dolab1 satin alirken sizin igin markanin 6nemi
nedir?

60.

Banyo dolabi satin alirken firiiniin renk, desen,
dayaniklilik, kullanislilik ve saglikli olmasinin sizin igin
onemi nedir?

61.

Banyo dolab1 satin alirken {irliniin gelirinize uygun
olmasinin sizin i¢in 6nemi nedir?

62.

Banyo dolab1 satin alirken arastirma (gazete, dergi, TV,
internet) yapmanizin énemi nedir?

63.

Banyo dolabi satin alirken daha o6nce kullandiginiz
markanin tercihinizdeki énemi nedir?

64.

Banyo dolabr satin alirken iriiniin fiyatinin sizin igin
énemi nedir?

65.

Banyo dolabi satin alirken iirliniin hammadde 6zellikleri
(MDF, yonga levha (sunta), ahsap malzeme vb.) olmast
sizin i¢in énemi nedir?

66.

Banyo dolabi satin alirken aile bireylerinizin sayisinin
6nemi nedir?

67.

Banyo dolab1 satin alirken {irlinii satin alacagimiz yerin
6nemi nedir?

68.

Banyo dolabi satin alirken markaya ve kaliteye karar
vermenizde esinizin 6nemi nedir?

69.

Banyo dolabi satin alirken {iriiniin evin genel formuna,
dekoruna (boya, mobilya rengi vs.) uygun olmasinin
6nemi nedir?

70.

Banyo dolab1 satin alirken {irliniin membran (PVC),
akrilik, lake kaplama olmasinin énemi nedir?

71.

Banyo dolabinin ergonomik olmasinin 6nemi nedir ?

72.

Banyo dolabinin estetik dzelliklerinin (ylizey 6zellikleri,
kusursuzluk, oranti, Ol¢iilendirme uygunlugu) Onemi
nedir?

73.

Banyo dolabi satin almamizda sosyal ekonomik
statlintiziin 0nemi nedir?

74.

Yeni bir banyo dolabi modeli gérmeniz, bu iiriiniin
kullandiginizdan renk, desen ve tasarim olarak farkli
olmasi sizin satin alma isteginizi tetiklemesindeki 6nemi
nedir?

75.

Banyo dolab1 satin alirken giidiilenme (fiyat, servis, mal
cesitliligi, saticinin diiriistliigil, saticinin giiler yiizliligi
vs.) 6nemi nedir?

76.

Banyo dolabmizda renk  degismesi, ¢izilmeler,
kabarmalar, el izi birakmast gibi  sorunlarla
karsilasmamanizin 6nemi nedir?
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