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Tiirkiye’de mobilya satislar iizerinde etkili olan faktorler?

Determinants of furniture sales in Tiirkiye

Seda Olger Baraday12
Giilsah Sedefoglu®

Oz

Turkiye'de mobilya sektorii hem istihdam hem de ihracat potansiyeliyle tilke ekonomisine énemli
katkilar saglayan bir endiistri alani olmustur ve bircok faktoriin etkisi ile dinamik bir yap1
sergilemektedir. Bu faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarmi, {reticilerin stratejilerini ve
sektordeki genel ekonomik performansi sekillendirmektedir. Bu calisma, Tiirkiye’de mobilya satislar:
tizerinde etkili olan temel faktorleri belirlemeyi amaclamaktadir. Bu amag dogrultusunda, calismada
532 tiiketiciyle anket calismasi yapilmis ve nicel analiz yontemleriyle degerlendirilmistir. Anket
verilerinin analizinden edinilen bulgular, gériintim ve fonksiyonellik algisinin tiim gruplar tarafindan
oncelikli kriter olarak degerlendirildigini, cevresel etki ve tanitim kaynakli unsurlarin ise nispeten
ikincil kaldigin1 gostermistir. Demografik analizler cinsiyet, yas, gelir ve calisma bicimine gore belirli
boyutlarda anlaml1 farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Bulgular, mobilya sektériinde pazarlama
ve tasarim stratejilerinin hedef kitleye gore uyarlanmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mobilya Sektorti, Tiiketicinin Mobilya Satin Alma Karars, istatistiksel Analiz
Jel Kodlari: M31, D12, L81

Abstract

The Turkish furniture industry makes a significant contribution to the national economy through its
potential for employment and exports, exhibiting a dynamic structure influenced by various factors.
These factors influence consumer purchasing decisions, manufacturer strategies, and the industry's
overall economic performance. This study aims to identify the key determinants of furniture sales in
Tiirkiye. A survey was conducted with 532 consumers, and the responses were analysed using
quantitative methods. The results indicate that perceptions of visual appeal and functionality are the
primary purchasing criteria across all groups, while environmental concerns and promotional factors
are relatively less influential. Demographic analysis revealed notable differences based on gender,
age, income, and employment status. The findings suggest that marketing and design strategies in the
furniture industry should be tailored to the characteristics of the target audience.
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Extended Abstract

Determinants of furniture sales in Tiirkiye
Literature

Consumer behaviour refers to the cognitive and emotional processes individuals engage in when choosing products and services
to meet their needs. This process is shaped by a combination of personal values, lifestyle, social environment, and product-related
features (Kotler & Keller, 2016; Solomon, 2018). In the context of the furniture industry, consumers are seen to prioritise aspects
such as visual appeal, functionality, quality, and price. Additionally, compatibility with interior spaces, ergonomic design, and
personal taste are among the other significant factors influencing preferences (Burdurlu, ilge& Ciritoglu, 2004). Some studies also
highlight the influence of brand trust and service quality on purchasing decisions (Ercig, Unal & Can, 2007). Price sensitivity tends
to become more pronounced during periods of economic uncertainty (Andag, 2008). In recent years, growing social awareness of
sustainable production and environmentally friendly products has further elevated the importance of environmental impact in
furniture choices (PwC Turkey, 2022).

The influence of consumers' demographic characteristics on purchasing decisions has also been emphasised in various studies.
For example, younger individuals are more likely to favour modern and innovative designs, whereas older consumers tend to
prefer traditional and durable options (Burdurlu et al., 2004). Higher levels of education are associated with increased attention
to quality, design, and environmental awareness. Moreover, with the rise of digitalisation, factors such as social media, user
reviews, and online advertising now play a growing role in shaping consumer behaviour (Chaffey & Smith, 2022; Arslan &
Begendik, 2023).

In this context, the need for empirical studies that examine consumer behaviour in a multidimensional way, while considering
demographic variations, continues to grow in the furniture industry.

Research subject
This study aims to identify the key factors influencing consumers' purchasing decisions in the Turkish furniture industry.
Research purpose and importance

The objective of this study is to identify and analyse the primary factors that affect consumer purchasing behaviour in the Turkish
furniture industry. Using a quantitative analysis of survey data collected from 532 consumers, the study examines the impact of
various factors, including functionality, cost, environmental impact, service quality, marketing activities, ergonomics, and visual
appeal, on consumer preferences.

The significance of this research lies in its potential to provide valuable insights for furniture manufacturers, marketers, and
policymakers. Understanding how demographic variables such as gender, age, income, and occupation shape purchasing
behaviour can support the development of more targeted marketing strategies, guide product design improvements, and enhance
overall customer satisfaction.

Contribution of the article to the literature

This study contributes to the literature by offering an empirical analysis of the factors influencing consumer purchasing decisions
in the Turkish furniture industry. This area remains relatively underexplored in current consumer behaviour and marketing
research. By incorporating demographic variables into the analysis, the study provides fresh insights into how consumer profiles
shape preferences related to visual functionality, environmental concerns, and service quality. The findings also offer practical
and strategic guidance for industry stakeholders and deepen the broader understanding of purchasing behaviour in emerging
markets.

Design and method

Research type

This is a quantitative, descriptive, and analytical study based on survey data.
Research problems

The study aims to generate insights that support more targeted marketing and product strategies by identifying the key factors
influencing consumer purchasing decisions in the Turkish furniture industry and examining how these preferences vary by
demographic characteristics.

Data collection method

This study was designed based on the quantitative research method. An online survey form was used as the data collection tool,
and responses were collected from 532 consumers across Tiirkiye. The survey form included 28 5-point Likert-type statements
designed to measure various factors affecting furniture purchasing decisions. Before conducting the data analysis, the reliability
of the scale was tested using Cronbach's Alpha, which yielded a coefficient of 0.906, indicating high internal consistency.

Exploratory factor analysis (EFA) was then applied to identify the dimensions of the scale. The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
measure was 0.878, and the Bartlett's Test result was significant (p<0.001). As a result, the 28 statements were grouped into seven
factors, which collectively explained 71.419% of the total variance. The identified factors were: functionality, economy,
environmental impact, service quality, sales and marketing activities, ergonomics, and visual appeal. Each factor showed strong
internal consistency, with Cronbach's Alpha values exceeding 0.80.

To examine whether the factors varied by demographic variables, an independent sample t-test and one-way analysis of variance
(ANOVA) were conducted. The Levene Test was used to assess the homogeneity of variances.

Quantitative/qualitative analysis
Research model

The research model examines the relationship between key purchasing factors, including functionality, economy, environmental
impact, service quality, marketing activities, ergonomics, and visual appeal, and demographic variables such as gender, age,
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income, and occupation. The analysis employs exploratory factor analysis (EFA) and comparative statistical tests (t-test and
ANOVA).

Research hypotheses

H1: Factors such as functionality, economy, environmental impact, service quality, marketing activities, ergonomics, and visual
appeal significantly influence consumer purchasing decisions in the Turkish furniture industry.

H2: There are significant differences in the importance placed on these factors across demographic groups such as gender, age,
income, and occupation.

Findings and discussion

The analysis offers a detailed examination of how factors influencing furniture preferences vary according to demographic
characteristics and lifestyle. Female participants were found to place greater importance on environmental impact, price-
performance balance, and ergonomic comfort compared to male participants. However, no significant gender-based differences
were observed regarding functionality, sales and marketing, service quality, and visual appeal. In terms of age groups,
perceptions were generally homogeneous across the criteria of environmental impact, sales and marketing, service quality,
ergonomics, and visual appeal. The only notable distinction was that older participants evaluated multifunctional and modular
designs more moderately, favouring simplicity and ease of use over these designs. No significant differences were observed across
education levels, indicating that factors such as visual appeal, environmental impact, price sensitivity, and ease of use hold similar
importance regardless of educational background. As income levels increased, the perceived importance of visual appeal,
functionality and marketing activities declined. Moreover, consumer priorities shifted from price-oriented preferences toward
experiential service expectations among middle- and high-income groups. Attitudes toward ergonomics, visual appeal, and after-
sales services remained largely stable across income segments. Work style analysis revealed that part-time employees exhibited
more favourable attitudes toward sales and marketing, as well as functionality, than full-time employees. However, work style
had no significant impact on the other factors examined. These findings underscore the importance of tailoring product design,
communication strategies, and service offerings in the furniture industry to the distinct priorities of various consumer segments.

Discussing the findings with the literature

The results of this study are broadly consistent with findings in the existing literature. In particular, the growing importance of
environmental impact and ergonomics aligns with studies such as Andag (2008). Additionally, the findings related to age and
income support earlier research on the role of demographic variables in shaping consumer behaviour (Burdurlu et al., 2004).

Conclusion, recommendation, and limitations
Results of the article

The survey results indicate that consumer decisions regarding furniture purchases are multidimensional and vary according to
demographic characteristics. While female and younger consumers tend to prefer aesthetically pleasing and functional products,
individuals with higher education levels place greater importance on environmentally friendly features. Expectations for service
quality rise with income and employment status, and marketing activities delivered through digital platforms and social media
are more influential among younger and single consumers.

Suggestions based on results

Based on these findings, it is recommended that furniture manufacturers and retailers tailor their marketing and product
strategies to reflect demographic differences. For instance, product designs targeting women and younger consumers should
prioritise both visual appeal and ease of use. Communication strategies for environmentally conscious consumers should
emphasise sustainability. High-income groups should be offered premium service quality and after-sales support. Social media
campaigns should be designed for digitally active individuals, particularly the youth and singles. For price-sensitive consumers,
flexible pricing, instalment plans, and promotional offers should be developed to cater to their needs.

Limitations of the article

This study has several limitations. The sample was restricted to consumers in Tiirkiye, and data collection was conducted
exclusively through an online survey, which may have introduced sampling bias. Additionally, since the responses are based on
self-reported data, discrepancies may exist between stated preferences and actual consumer behaviour. Future research should
aim to include participants from diverse cultural contexts, incorporate expert perspectives, and employ mixed methods that
integrate qualitative approaches to gain deeper insights into the topic.
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Giris

Giintimiizde tiiketicilerin satin alma davranislari, tirtiniin fiziksel 6zellikleriyle simirli kalmamakta;
tasarim, islevsellik, estetik, stirdiiriilebilirlik ve hizmet kalitesi gibi ¢ok boyutlu unsurlardan
etkilenmektedir (Kotler ve Keller, 2016; Solomon, 2018). Ozellikle yiiksek maliyetli ve uzun siire
kullanilacak tirtin gruplarinda tiiketici kararlar1 daha karmasik ve ¢ok yonlii hale gelmektedir. Bu
baglamda mobilya sektorii, hem bireysel yasam alanlarinin fiziksel ihtiyaglarini karsilayan hem de bu
alanlara kimlik kazandiran irtinleriyle tiiketici tercihlerini etkileyen 6nemli bir endiistriyel alan olarak

one ctkmaktadir (Burdurly, {lge ve Ciritoglu, 2004). Mobilya sadece bir tirtin degil, ayn1 zamanda yasam
tarzinin, statti sembollerinin ve estetik anlayisinin yansimasidir (Solomon, 2018).

Turkiye gibi geng ve genisleyen bir tiiketici tabanina sahip tilkelerde mobilya sektorii yalnizca
ekonomik bir faaliyet alani olarak degil, ayni zamanda kiiltiirel kodlarin, geleneksel yasam bigimlerinin
ve modernlesme egilimlerinin bir arada sekillendigi bir yap1 olarak degerlendirilmektedir. TUIK (2023)
verilerine gore Tiirkiye’de her yil yaklasik 500 binin tizerinde yeni konut insa edilmekte olup, bu durum
mobilya sektoriindeki tiiketici hareketliligini dogrudan etkilemektedir. Kentlesme, bireysellesme ve
mekansal dontisim gibi dinamikler, tiiketicilerin beklentilerini daha sofistike hale getirmekte ve
trtinlere yiiklenen anlamlari gesitlendirmektedir (Arslan ve Begendik, 2023).

Ogzellikle pandemi sonrast donemde, ev ici alanlara yapilan yatirimlarin artmasi, konfor ve ergonomi
gibi kavramlarin daha 6n plana ¢ikmasma neden olmustur (PwC Tiirkiye, 2022). Bu durum, tiretici
firmalarin {irtin tasariminda yalnizca estetik degil, ayni zamanda fonksiyonel ve stirdiiriilebilir
degerlere de odaklanmalarini zorunlu kilmistir. Ayrica dijitallesmenin etkisiyle tiiketicilerin bilgiye
erisim diizeyi ytikselmis, ¢evrim ici platformlarda yapilan arastirmalar ve kullanici yorumlar: satin
alma kararlari tizerinde daha belirleyici hale gelmistir (Chaffey ve Smith, 2022; Solomon, 2018).

Mobilya satin alma stireci, bireylerin demografik ve sosyo-ekonomik ¢zelliklerinden 6nemli 6lgiide
etkilenmektedir. Gelir diizeyi, egitim durumu, yas, cinsiyet ve medeni durum gibi degiskenler;
bireylerin tirtinleri degerlendirme bigimini ve tercih ettikleri markalar1 dogrudan etkilemektedir (Kotler
ve Keller, 2016). Ozellikle geng bireylerin dijital kaynaklara daha fazla bagvurdugu ve fiyat-duyarhilig
yliksek tercihlerde bulundugu gozlemlenmektedir. Buna karsilik, daha ileri yas gruplarmin kalite,
dayaniklilik ve hizmet sonrasi destek gibi faktorlere daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir (Ercis, Unal
ve Can, 2007). Son yillarda stirdiiriilebilirlik, saglik ve cevre dostu tiriin tercihleri tiiketici kararlarimi
etkilemeye baslamistir.

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’deki tiiketicilerin mobilya tercihini etkileyen baglica faktorleri belirlemek
ve bu faktorlerin demografik degiskenlere gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini analiz
etmektir. Literatiirde cogunlukla kalite, fiyat, tasarim ve marka gibi temel unsurlar ele alinirken, bu
calismada ayrica gorsellik, cevresel etki, satis sonrasi hizmet ve kullanim kolaylig1 gibi faktorler de
kapsamli bicimde degerlendirilmistir. Tiirkiye’de mobilya sektortintin hizla biiytimesi ve tiiketici
tercihlerinin giderek daha karmasik bir hale gelmesi, sektorde cok boyutlu ve giincel analizlere duyulan
ihtiyaci ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kapsamda, ¢alismada goriiniim, fonksiyonellik, ekonomik kosullar,
cevresel etki, marka ve giivence, hizmet kalitesi ile satis ve pazarlama olmak tizere yedi temel faktor
biittinctil bir yaklasimla incelenmistir. Literatiirde bu faktorlerin her biri ¢ogunlukla ayri ayri
degerlendirilirken, bu ¢alismanin 6zgtin katkisi, s6z konusu unsurlarin bir arada analiz edilmesi ve
bunlarin demografik degiskenlerle iliskilerinin ortaya konmasidir. Boylece yalnizca teorik bir cerceve
sunmakla kalmayip, sektor profesyonellerine de tiiketici profili odakli stratejik kararlar gelistirme
konusunda yo6n gosterici bilgiler saglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda calismada temel arastirma
sorusu “Turkiye'deki ttiketicilerin mobilya tercihlerini etkileyen temel faktorler tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermekte midir?” seklinde olusturulmustur.

Literatiir taramas1 ve kavramsal cerceve
Mobilya tercihinde etkili olan faktorler

Ttiketici davranisi bireylerin bir {iriin veya hizmeti satin alma stirecinde etkilendikleri psikolojik, sosyal,
ekonomik ve kiilttirel faktorlerin biittintidiir. Bu stiregte tiiketiciler yalnizca ihtiyaclarini karsilamakla
kalmaz ayni1 zamanda kendi yasam tarzlarini, estetik zevklerini ve toplumsal statiilerini de yansitirlar.
Mobilya sektorii bu tiir ¢ok yonlii karar siireglerinin en belirgin yasandig1 alanlardan biridir. Mobilya
bir ihtiyag¢ tirtinti olmanin 6tesinde bireyin mekéansal tercihini, estetik begenisini ve sosyal kimligini
yansitan bir semboldiir. Mobilya secimleri ayrica bireyin uzun vadeli memnuniyet beklentisi
dogrultusunda sekillenmekte ve daha derin diistintilmtis kararlar1 da icermektedir. Mobilya sektorii
ozelinde ise estetik, islevsellik, kalite, fiyat gibi unsurlar tiiketici kararlarin etkileyen temel faktorler
arasinda yer almaktadir (Kotler ve Keller, 2016; Solomon, 2018). Candan, Tuncel ve Serbest (2024) ve
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Ekmekgioglu (2024), stirdiiriilebilir ve cevre dostu mobilya secimlerinin enerji tasarrufu, saghkl ig
mekan atmosferi ve karbon ayak izinin azaltilmasina yonelik tirtin 6zelliklerini icerdigini belirtmistir.
Ttiketici tercihleri estetik, islevsellik, ergonomi gibi tirtin 6zelliklerinin yani sira bireysel motivasyonlar
ve beklentiler dogrultusunda da sekillenmektedir. Albayrak (2013), bireylerin karar siireclerinde igsel
gudiilerin ve cevresel faktorlerin énemli bir rol oynadigini ortaya koymustur. Mobilya secimlerinde
tuiketicilerin psikolojik ve sosyal motivasyonlariin etkisi giderek artmakta, tiiketiciler tirtinlerde
kendilerine ait hikayeler, kisisellestirme imkanlar1 ve duygusal bag kurabilecekleri unsurlar
aramaktadirlar. Uluslararas: literatiirde ise tiiketici trtinlerinin seciminde estetik ve psikolojik
faktorlerin etkisi siklikla vurgulanmaktadir (Solomon, 2018; Bloch, 1995). Bu baglamda mobilya sektorti,
tiiketici davramnislarini analiz etmek igin zengin bir alan olusturmakta ve farkli 6zellikteki tiiketicilerin
se¢im kriterlerinin derinlemesine incelenmesini gerektirmektedir.

Literatiirde mobilya tercihini etkileyen bir¢ok degisken tanimlanmistir. Kalite, fiyat, estetik goriiniim,
dayanuiklilik, marka bilinirligi, satis sonrasi hizmetler, ergonomi, gevresel etki ve tanitim gibi unsurlar
on plandadir. Mobilya tercihine etki eden faktorler hem bireysel hem de toplumsal diizeyde farklilasan
¢ok katmanli yapilar icermektedir. Goriiniim; mobilyalarin estetik degeri, tarzi ve kullarulan
malzemelerin gorsel algi tizerindeki etkisiyle, tiiketici tercihinde zellikle geng bireyler icin belirleyici
bir unsur haline gelmektedir (Crilly, Moultrie ve Clarkson, 2004; Bloch, 1995). Fonksiyonellik; tirtiniin
¢ok amaclh kullanimi, yer tasarrufu saglamasi ve kullanim kolayligi gibi nitelikleriyle
degerlendirilmektedir. Cevresel etki ise, geri dontstiirtilebilirlik, stirdiiriilebilir tiretim stiregleri ve
karbon ayak izi gibi unsurlarla ¢evreye duyarl tiiketicilerin kararlarini yonlendirmektedir (Young,
Hwang, McDonald ve Oates, 2010). Satis ve pazarlama unsurlari, markaya duyulan giiven, reklam
faaliyetleri ve sosyal gevre etkisi gibi dissal mesajlarin iirtin algis1 tizerindeki etkisini igermektedir
(Crilly vd., 2004). Ekonomik kosullar, iriin fiyati, kampanya olanaklar1 ve ekonomik istikrara dair
tiiketici algilarini kapsamaktadir; bu noktada farkli gelir gruplarindaki tiiketicilerin fiyat duyarlilig
degiskenlik gostermektedir (Hsiao, 2009). Ergonomi; {iirtiniin fiziksel konforu, saglik agisindan
uygunlugu ve kullanim kolaylig1 gibi pratik yonleriyle tiiketici kararinda énemli bir yere sahiptir. Satis
sonras1 hizmetler ise, garanti siiresi, teslimat kalitesi, teknik destek gibi unsurlarla 6zellikle risk algisi
yiiksek tirtin gruplarinda tiiketici memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Bu faktorlerin her biri hem
trtinle kurulan fonksiyonel iliskiyi hem de tiiketicinin {irtinle kurdugu duygusal ve sosyal bagi
yansitmaktadir. Burdurlu vd. (2004), tiiketicilerin fonksiyonel ve estetik yonii yiiksek mobilyalari tercih
ettigini belirtmistir. Andag (2008), fiyat hassasiyetinin 6zellikle diisiik ve orta gelirli gruplarda etkili
oldugunu gostermistir. Estetik, fonksiyonellik ve cevresel faktorler mobilya tercihlerinde 6ne ¢ikarken
(Karaman, 2021), sosyo-demografik farkliliklar da burada rol oynamaktadir. Akytiz (2004), tiiketicilerin
mobilya alisverislerinde yalnizca iiriine degil, satis sonrasi destek ve mdisteri iligkileri yonetimi gibi
hizmet unsurlarina da yiiksek énem verdiklerini ve bu unsurlarin memnuniyet ile baghlik tizerinde
belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Ayrica tiiketici tarafindan algilanan deger kavramy, islevsellik,
kalite ve fiyat gibi unsurlarin birlikte degerlendirilmesini icermekte olup, bu faktorlerin tiiketici
kararlarini1 dogrudan etkiledigi belirtilmistir (Lin, Sher ve Shih, 2005). Matova, Kaputa, Triznova ve
Dovcikova (2018), Avrupa pazarinda kalite, fonksiyonellik, fiyat, tasarim ve marka bilinirliginin tiiketici
tercihlerinde 6n planda oldugunu vurgulamis, ¢evresel ve sosyal sorumluluk boyutlarinin ise giderek
onem kazandigimi belirtmistir. Bu faktorlerin her biri tiiketici igin farkli diizeylerde anlam tasimaktadir
ve bireyin yasam bicimine, sosyal gevresine ve kullamm aliskanliklarina gore ©nem sirasina
girmektedir.

Demografik degiskenlerin rolii

Ttiketici tercihleri; yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim ve medeni durum gibi demografik degiskenlerden
anlaml sekilde etkilenmektedir. Tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde demografik ozellikler 6nemli
farkliliklar yaratmaktadir. Hsiao (2009), yas, cinsiyet ve gelir diizeyi gibi degiskenlerin alisveris
tercihlerini dogrudan etkiledigini; geng bireylerin estetik ve dijital etkilesime acik tirtinleri daha ¢ok
tercih ettigini, ileri yas gruplarinin ise islevsellik ve kullanim kolayligina daha fazla 6nem verdigini
ortaya koymustur. Young vd. (2010), cevresel stirdiiriilebilirlik faktorlerinin 6zellikle geng ve egitim
diizeyi yiiksek bireylerde daha 6ncelikli bir rol oynadigini gostermistir. Crilly vd. (2004), gorsel tasarim
ogelerinin farkli yas gruplarinda farkl bicimlerde degerlendirildigini; geng tiiketicilerin gériiniim ve
stil gibi estetik unsurlara daha duyarli oldugunu belirtirken, daha olgun tiiketicilerin ergonomi ve
fonksiyonellik gibi pratik degerlere oncelik verdigini ifade etmektedir. Bloch (1995) ise estetik
deneyimin bireysel diizeyde farklilik gosterebilecegini; bu farkliligin siklikla yas, kiiltiirel altyap: ve
sosyal statii gibi demografik degiskenlerle iliskili oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda,
tiiketicilerin mobilya tercihlerinde hangi faktorlere oncelik verdikleri, biiytik o6lctide demografik
profilleri dogrultusunda degiskenlik gostermektedir. Ercis vd. (2007), cinsiyetin marka baghlig1 ve
hizmet beklentileri tizerinde etkili oldugunu belirtmis; Yapilan arastirmalar, egitim seviyesi yiikselen
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tiiketicilerin mobilya segimlerinde cevresel siirdiiriilebilirlik, {irtin giivenligi ve ekolojik tasarim
ozelliklerine daha fazla 6nem verdigini, gelir diizeyi arttikga marka sadakati ve tiriin kisisellestirme
beklentilerinin ytikseldigini ortaya koymaktadir (Candan vd., 2024). Ayrica Atilgan, Ulusoy, Peker
(2018), medeni durumun mobilya tercihlerinde anlamli bir farklilik yarattigini; 6zellikle evli ve ¢ocuklu
bireylerin daha fonksiyonel, dayanikli ve giivenli mobilyalara ytneldigini ortaya koymustur. Online
mobilya aligverisi konusunda yapilan uluslararas: ¢calismalar, tiiketici kararinda fiyatin belirleyiciligini
sikca vurgulamaktadir. Ornegin, Yu, Liu, Fei, Chen ve Hu (2023), Cin pazarinda gevrim i¢i mobilya
satin alma davranmisini Analitik Hiyerarsi Stireci (AHP) ile incelemis ve tiiketiciler i¢in en 6nemli tirtin
faktoriintin mobilya fiyati oldugunu ortaya koymustur. Calismada ayrica kisisel demografik
degiskenler, trtiniin nitelikleri ve hizmet faktorlerinin de tiiketici tercihi tizerinde nemli agirliklara
sahip oldugu belirtilmistir.

Giincel egilimler ve dijitallesme

Son yillarda stirdiirtilebilirlik, tiiketici davramislarinda giderek daha 6nemli bir yer edinmistir.
Literatiirde, gevre dostu tiretim stireglerinin tiiketici giivenini artirdig1 ve gevre etiketlerinin satin alma
niyetini olumlu etkiledigi bildirilmistir (Boz, Duran ve Baskoy, 2020; Karaman, 2021). PwC Tiirkiye
(2022), ozellikle geng tiiketicilerin karbon ayak izi ve geri dontistiirtilebilirlik gibi konulara duyarh
oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler arasinda geri dontistiirtilmiis materyal kullamimi, enerji
verimliligi ve ekolojik tasarima sahip mobilyalara yonelik ilginin arttig1 gozlemlenmekte; bu durum
tretici firmalarin sturdurilebilirlik stratejilerini goézden gegirmelerine yol agmaktadir. Arslan ve
Begendik (2023) ise dijitallesmenin, ¢evrim i¢i yorumlarin ve sosyal medya igeriklerinin tiiketici
tercihlerine dogrudan etki ettigini vurgulamistir. Dijital kanallarda goriilen estetik paylasimlar ya da
kullanic1 deneyimleri, 6zellikle geng tiiketiciler icin etkili yonlendirici unsur haline gelmistir. Son
yillarda ayrica, COVID-19 pandemisinin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisi ortaya ¢ikmuistir. Pirc
Bar¢ié, Kitek Kuzman, Vergot ve Groselj (2021), pandemi 6ncesi ve sirasinda Avrupa'da ahsap mobilya
tilketiminde bilgiye erisim, cevrimici alisveris ve cevresel kaygilarin arttigini, o6zellikle geng
tiiketicilerde fonksiyonellik ve stirdiirtilebilirlik arayisinin 6ne ¢iktigini raporlamistir.

Bu dogrultuda yapilan calisma, Tiirkiye'deki tiiketicilerin mobilya tercihlerinde etkili olan temel
faktorleri belirlemeyi ve bu faktorlere verilen 6nemin tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore
anlamli sekilde farklilasip farklilasmadigimi ortaya koymay: amaclamaktadir. Literatiirde sikca
vurgulanan fonksiyonellik, ekonomik kosullar, cevresel stirdiiriilebilirlik, marka algisi, satis sonrasi
hizmetler, ergonomi ve estetik gibi faktorlerin demografik degiskenlerle nasil iliskilendigi, bu
kapsamda gelistirilen hipotezlerle test edilmektedir. Gelistirilen arastirma hipotezleri su sekilde ifade
edilebilir:

H,: Fonksiyonellik faktériine wverilen dnem, tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gore anlamli farklilik
g0stermektedir.

H,: Ekonomik kosullara verilen 6nem, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore anlaml farklilik gostermektedir.

Hj: Cevresel faktirlere (siirdiiriilebilirlik, cevre dostu iiriinler) verilen dnem, tiiketicilerin demografik dzelliklerine
gore anlaml farklilik gdstermektedir.

H : Marka bilinirligi ve giivenceye (satis ve pazarlama) verilen dnem, tiiketicilerin demografik dzelliklerine gore
anlamli farklilik gostermektedir.

Hs: Satis sonrast hizmetlere wverilen Onem, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore anlamli farklilik
g0stermektedir.

Hg: Ergonomiye verilen dnem, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore anlaml farklilik gostermektedir.
H: Gériiniime (estetik) verilen énem, tiiketicilerin demografik dzelliklerine gére anlamli farklilik gostermektedir.

Bu hipotezlerin test edilmesiyle elde edilecek bulgularin, hem tiiketici davramslarinin ¢ok boyutlu
yapisina 1sik tutmasi hem de mobilya sektoriine yonelik pazarlama ve tirtin gelistirme stratejileri
agisindan yol gosterici olmast beklenmektedir. Ayrica calismada kullanilan 6lcek, Yildirim ve Aslan
(2022) tarafindan gelistirilen calismadan uyarlanmis ve 28 maddeden olusan yapi {iizerinden
olusturulmustur. Agiklayici faktér analizleri sonucunda elde edilen yedi faktor (Fonksiyonellik,
Ekonomik Kosullar, Cevresel Etki, Satis ve Pazarlama, Satis Sonras1 Hizmetler, Ergonomi, Goriintim),
hem literattirdeki kuramsal yaklasimlarla hem de 6l¢egin uygulamali sonuclarryla uyumludur.
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Yontem
Aragtirma tasarimi

Bu arastirma, nicel bir arastirmadir ve betimsel tarama modeli ile yiiriitiilmiistir (Creswell, 2017).
Arastirma kapsaminda tiiketicilerin mobilya tercihlerine etki eden kriterlerin belirlenmesi
amaclanmistir. Calismada nicel arastirma yontemi benimsenmis ve veri toplama araci olarak anket
teknigi kullanilmistir. Benzer sekilde, 6nceki arastirmalarda da tiiketici davranislarinin belirlenmesinde
anket yontemi ve nicel analiz tekniklerinin yaygin sekilde kullanildig1 goriilmektedir (Burdurlu vd.,
2004; Yildirim ve Aslan, 2022). Anket formu, ilgili literatiir taramasi sonucunda olusturulmus ve uzman
gorisleri dogrultusunda son halini almistir. Veri toplama stireci 2024 y1li icerisinde ¢evrim ici yontemle
01.03.2024 tarihli Istanbul Ticaret Universitesi Etik Kurul onayli anket sorular1 ile gerceklestirilmistir.

Evren ve orneklem

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye genelinde farkli sosyo-demografik ozelliklere sahip tiiketiciler
olusturmaktadir.

Arastirmanin orneklemini Tiirkiye genelinde farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip 532 tiiketici
olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis ve veri toplama stireci 2024 yili icinde gevrim
ici anket yoluyla ytirtitiilmiistiir. Anket formunda katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir
diizeyi ve egitim durumu gibi demografik bilgilerine ve mobilya tercihlerini etkileyen cesitli ifadelere
yer verilmistir.

Veri toplama araci ve 6l¢ek yapisi

Anket formunda 5’1i Likert 6lceginden yararlanilarak, bu kriterlerin nem derecesine gére puanlanmasi
istenmistir (5: kesinlikle etkiler, 4: etkiler, 3: kismen etkiler, 2: pek etkilemez 1: kesinlikle etkilemez).

Kullanilan 6lgek, Yildirim ve Aslan (2022) tarafindan gelistirilen ¢calismadan uyarlanarak hazirlanmisgtir.
Anket toplam 28 madde icermektedir.

Aciklayial faktor analizi sonucunda, ifadeler 7 faktor altinda toplanmustir: Cevresel etki, satis ve
pazarlama, ekonomik kosullar, satis sonrasi hizmetler, ergonomi, goriiniim, fonksiyonellik. Faktorlerin
isimlendirilmesi, maddelerin igeriklerine ve uzman goriislerine gore yapilmstir.

Faktor analizine uygunluk Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,878) ve Bartlett’s Kiiresellik Testi (x? = 7259;
p <0,001) ile dogrulanmistir. Faktor yiikleri 0,539 ile 0,870 arasinda degismis; Cronbach’s Alpha
degerleri faktorler icin 0,84 ile 0,92 arasinda bulunmustur. Olgegin genel giivenilirlik katsayisi 0,906 dur.

Her bir faktore ait maddelerin ve dondirilmiis faktor yiiklerinin ayrintili listesi Tablo 1’de
sunulmustur. Faktor aciklamalar ise asagidaki sekildedir.

Cevresel etki: Tiiketicilerin mobilyalarin geri doniistiirtilebilir olmasi, cevre dostu tiretim stirecleri,
strdiirtilebilir malzeme kullanimi ve karbon ayak izi gibi cevresel unsurlara verdigi onemdir.

Satis ve pazarlama: Mobilyalarin marka bilinirligi, gticlii marka algisi, reklam faaliyetleri ve gevreden
gelen tavsiyeler gibi satis ve pazarlama odakli unsurlarin tiiketicilerin mobilya tercihlerindeki roliinti
ifade etmektedir.

Ekonomik kosullar: Mobilya fiyatlari, doviz kuru degisimleri, enflasyon oranlari, kampanya ve
promosyonlar, ddeme kolayliklar: gibi ekonomik faktorlerin tiiketici tercihlerine etkisini kapsar.

Satis sonrasi hizmetler: Mobilya satin alimi sonrasinda tiiketiciye sunulan teslimat stiresi, garanti
kosullari, personelin ilgisi ve bilgisi, kalite belgeleri ve satis sonrasi destegin tiiketici tercihleri
tizerindeki etkisini icermektedir.

Ergonomi: Tiiketicilerin mobilyalarin saghik ve konfora uygunlugu, kullanim kolayligi, temizleme ve
bakim-onarim kolaylig1 gibi ergonomik 6zelliklerine verdikleri 6nemi belirtmektedir.

Gortinim: Mobilyanin estetik gortintimii, kullanilan malzemeler ve tarzimin tiiketici tercihlerinde
oynadig1 roli ifade eder.

Fonksiyonellik: Mobilyalarin ¢ok amacgh ve islevli kullamim o6zellikleri ile kullanim amacina
uygunlugunun tiiketici tercihlerindeki 6nemini kapsar.
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Tablo 1: Faktor Yiikleri

Faktor Madde Faktor Yiikii
Uriintin geri doniistiirebilir olmast 0,870
Uriiniin cevre dostu olmast 0,868
Cevresel Etki —
Uriiniin siirdiiriilebilir olmas1 0,809
Uriiniin karbon ayak izi 0,796
Uriiniin markast 0,665
Giiclii marka algis1 0,851
Satis ve Pazarlama Markanin taninirligi/ bilinirligi 0,848
Reklamlar 0,711
Tanidik tavsiyesi 0,480
Doviz kurundaki degisimler 0,729
Enflasyon oranlarindaki degisimler 0,754
Ekonomik g
Kosullar Promosyon, indirim ve kampanyalar 0,709
Odeme kolayliklar 0,699
Mobilyanin fiyati 0,606
Satig sonrasi hizmetler 0,691
Kalite belgeleri-standartlar: 0,688
Sat{§ Sonrast Teslimat siiresi 0,668
Hizmetler
Garanti stiresi 0,634
Personelin ilgisi-bilgisi 0,362
Urtiniin saglik ve konfora uyumlu olmast 0,796
Uritintin kullanim kolayligt 0,775
Ergonomi —
Urtintin kolay temizlenebilmesi 0,741
Urtintin bakim-onarim kolayligt 0,539
Mobilyada estetik goriiniim ve bigim 0,757
Goriintim Mobilyada kullanilan malzeme 0,620
Mobilyanin tarzi 0,589
Mobilyanin ¢ok amacli-islevli kullanilabilmesi 0,769
Fonksiyonellik
Kullanim amacina uygunluk 0,743

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
Verilerin analizi

Veri analizleri SPSS 24.0 programu ile gergeklestirilmistir. {1k olarak, anket formunda yer alan ifadelerin
guvenilirligi Cronbach’s Alpha katsayist ile test edilmistir.

Olgegin yap1 gegerliligini belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi uygulanmis ve analiz sonucunda
toplam 7 faktor altinda toplanan ifadeler belirlenmistir. Faktorlere iliskin ortalama puanlar tanimlayici
istatistiklerle degerlendirilmis, tiiketicilerin hangi kriterleri oncelikli olarak dikkate aldig1 ortaya
konmustur. Ayrica, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore farkliliklarin anlamlilifi bagimsiz
orneklemler icin t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Normal dagilim
varsayimlart Kolmogorov-Smirnov testi ile, varyanslarin homojenligi ise Levene testi ile kontrol
edilmistir. Bu yontemsel yaklagimla, tiiketicilerin mobilya tercihlerine yonelik algilarinin belirlenmesi
ve demografik degiskenler acisindan farklilik gosterip gostermediginin ortaya konmasi hedeflenmistir.

Bulgular

Arastirmaya katilan 532 ttiketicinin demografik 6zellikleri Tablo 2’de sunulmustur. Katilimcilarin
%58,3"11 kadin, %41,7’si erkek bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin %46,4’ii 25-34 yas araligindadir
ve en yogun katilim bu yas grubundadir. %14,5'1 18-24 yas araliginda, %23,9"u 35-44 yas araligindadir.
45-54 yas araligindaki katilimcilarin oran1 %7,9, 55-64 yas araligindakilerin %7,0 ve 65 yas ve tizeri
bireylerin %0,4’tiir.

Medeni durum dagiliminda ise katiimcilarn %50,6"s1 evli, %49,4"ti bekar bireylerden olusmaktadir.
Egitim durumuna bakildiginda ise %0,9'u okuryazar-ilkokul, %3,0'1 ortaokul, %16,5i lise, %12,2"si 6n
lisans, %50,2’si lisans, %13,3"11 ytiksek lisans ve %3,8'i doktora ve tizeri mezuniyet diizeyine sahiptir.

901 bmij (2025) 13 (3): 894-913



Seda Olger Baraday: & Giilsah Sedefoglu

Aylik gelir dagiliminda ise katihimcilarin %31,87i 25.001 - 40.000 TL gelir araliginda yer almaktadir.
%11,5'117.002 TL'den az gelir elde etmekte, %20,1'i 17.002 - 25.000 TL arasinda, %16,4’t1 40.001 - 50.000
TL arasinda, %11,7’si 50.001 - 75.000 TL arasinda ve %8,6's1 75.001 TL ve tizeri gelir diizeyine sahiptir.

Calisma durumu dagiliminda ise katilimcilarin %4,3'ti emekli-calisiyor, %4,1'i emekli-calismiyor,
%7,1't issiz, %9,4’ 1 6grenci- calismiyor, %70,7’si tam zamanli ¢alistyor ve %4,3’1i yar1 zamanli galisiyor
olarak belirtilmistir.

Detayl demografik dagilim ve davranigsal bilgiler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degisken Secenek Frekans % n (532)
Erkek 222 41,7
Cinsiyet
Kadin 310 58,3
18- 24 yas 77 14,5
25 - 34 yas 247 46,4
35 - 44 yas 127 23,9
Yas
45 - 54 yas 42 79
55 - 64 yas 37 7,0
65 yas ve ustii 2 04
Evli 269 50,6
Medeni durum
Bekar 263 49,4
Okuryazar- ilkokul 5 0,9
Ortaokul 16 3,0
Lise 88 16,5
Egltlm Durumu On Lisans 65 12,2
Lisans 267 50,2
Yiiksek Lisans 71 13,3
Doktora ve iizeri 20 3,8
17.002 TL'den az 61 11,5
17.002 - 25.000 TL 107 20,1
25.001 - 40.000 TL 169 31,8
Gelir Durumu (TL)
40,001 - 50.000 TL 87 16,4
50.001-75.000 TL 62 11,7
75.001 TL ve iizeri 46 8,6
Emekli- calistyorum 23 4,3
Emekli- calismiyorum 22 4,1
Issizim- ¢alismiyorum 38 71
Calisma Durumu - -
Ogrenci- calismiyorum | 50 9,4
Tam-zamanl 376 70,7
calistyorum
Yar1 zamanli calistyorum | 23 4,3

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu, tiiketicilerin mobilya satin alma kararlarini etkileyen unsurlar
olgmeye yonelik toplam 28 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadelerin i¢ tutarlhiligimi degerlendirmek
amaciyla giivenilirlik analizi yapilmis ve elde edilen Cronbach's Alpha degeri 0,906 olarak
bulunmustur. Bu deger, tlcegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ve katilimcilarin yanitlarinda igsel
tutarliligin saglandigini gostermektedir.
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Buna ek olarak, faktor analizinden elde edilen 7 alt boyut i¢in ayr1 ayr1 giivenilirlik katsayilar: da
hesaplanmistir. Her bir faktore ait Cronbach's Alpha degerleri Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Cronbach's Alpha Degerleri

Faktor Ad1 Madde Sayis1 | Cronbach’s Alpha(a)

Fonksiyonellik 2 0,92
Ekonomik Kosullar 5 09

Cevresel Etki 4 0,84
Satig ve Pazarlama 5 0,86
Satig Sonrast Hizmetler 5 0,88
Ergonomi 4 0,87
Goriiniim 3 0,85
Genel Olcek 28 0,906

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tum faktorlerde elde edilen Cronbach’s Alpha degerleri 0,80'in tizerinde olup, bu sonuglar her bir
boyutun kendi i¢inde tutarli ve giivenilir oldugunu gostermektedir. Nunnally (1978) ve Hair, Black,
Babin ve Anderson (2010)un 6nerdigi kabul edilebilir sinir degerlerin tizerinde olmasi, 6lcegin hem
genel hem boyutsal olarak yiiksek igsel tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin yapisini incelemek amaciyla Aciklayict Faktor Analizi (AFA)
uygulanmistir. Analiz 6ncesi verinin faktor analizine uygunlugunu test etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) olctitti ve Bartlett’s Test of Sphericity hesaplanmstir. KMO degeri 0,878 olarak bulunmus,
Bartlett testi sonucu ise anlamli ¢ikmustir (x2=7259,449; sd=406; p<0,001). Bu degerler, verinin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Analiz sonucunda, toplam 28 ifadeden olusan 6lgek, 7 faktor altinda toplanmustir. Faktorlere Varimax
rotasyonu uygulanmus ve tiim maddelerin faktor yiikleri yaklasik 0,60"1n tizerinde bulunmustur. Bu da
her bir maddenin ait oldugu faktorle giiclii iliski kurdugunu gostermektedir. Toplam agiklanan varyans
%71,419dur. Her bir faktoriin kapsami, temsil ettigi yapi1 ve ortalama degerleri Tablo 4'te
sunulmaktadir.

Tablo 4: Faktorler, A¢iklamalari ve Ortalamalar1

Faktor Ad1 Aciklama Ortalama (X)
Gortiniim Uriiniin mekéana uyumu ve estetik katkisi 4,39
Fonksiyonellik Urtintin ergonomik 6zellikleri ve fonksiyonel kullanimi 4,34
Ergonomi Urtintin fiziksel rahatlik saglamast ve kullanict dostu tasarimi 4,33
Ekonomik Kosullar Fiyat diizeyi, ddeme kolaylig1, promosyonlar ve ekonomik kosullarin etkisi 4,19
Satig Sonras1 Hizmetler Teslimat siireci, kurulum ve satis sonras1 miisteri destegi 4,02
Satig ve Pazarlama Reklamlar, tanitim faaliyetleri ve sosyal ¢evrenin etkisi 3,49
Cevresel Etki Cevre duyarliligs, geri dontistiiriilebilirlik ve karbon ayak izi 3,46

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Elde edilen faktor yapisi, 6lgegin tiiketicilerin mobilya tercihlerini ¢ok boyutlu bir bakis agisiyla ele
aldigini ve karar stireglerinin yalnizca tek bir kritere degil, bir dizi igsel ve dissal etkiye dayandigim
gostermektedir. Faktorlere iligkin ortalama puanlar 1s1§inda, tiiketicilerin en yiiksek onceligi estetik ve
mekana uyum tizerine verdigi; bunun ardindan islevsellik, ergonomi ve hizmet kalitesi boyutlarinin
geldigi; ekonomik kosullarin ise héla gticlii bir belirleyici oldugu, satis-pazarlama ve gevresel etki gibi
faktorlerin ise nispeten ikincil kaldig1 anlasilmaktadir.

Goruntm faktorii, 4,39 ortalama degeriyle listenin en st sirasinda yer almistir. Bu sonug, katilimcilarin
mobilyadan bekledigi estetik katkry1 ve mekansal uyumu 6zellikle vurguladiklarini; mobilyanin yasam
alaninin kimligini ve atmosferini dogrudan etkileyen en kritik unsur olarak degerlendirildigini ortaya
koymaktadir. Gorsel biitiinliigin tiiketici agisindan yarattigi ilk izlenim, karar verme siirecinde
belirleyici bir esik gorevi gormektedir.

Fonksiyonellik faktorii de 4,34 ile yiiksek diizeyde puanlanmistir. Burada devreye giinltik kullanimdaki
pratik faydalar1 girmektedir. Tiiketiciler, mobilyanin depolama, modiilerlik veya ¢ok amach islevsellik
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gibi somut kazanimlarini bir arada aramaktadir. Bu bulgu, duygusal tatmin ile islevsel yararin karar
stireclerinde es zamanl olarak 6ne ¢iktigini gostermektedir.

Ergonomi faktorii 4,33 ortalamayla tiglincii sirada yer almus; fiziksel konfor ve kullanict dostu tasarimin,
uzun siireli kullammda memnuniyeti dogrudan etkiledigi vurgulanmstir. Ozellikle calisma odasi ve
oturma gruplar1 gibi sik temas gerektiren {irtinlerde, ergonomik &lgiitlerin saghik ve yasam kalitesi
acisindan onem kazandig1 anlasilmaktadir.

Satis sonrast hizmetler faktorii 4,02 ile dordiincii sirada yer alarak, teslimat stireglerinin hizi, kurulum
destegi ve satis sonrasi miisteri hizmetlerinin giiven insa etmedeki roliinii ortaya koymustur.
Ttiketiciler, mobilyay1 satin aldiktan sonraki deneyimlerinin de karar memnuniyetini ve marka
sadakatini besledigini diistinmektedir; bu da perakendecilerin lojistik ve destek altyapisina yatirim
yapmasmin gerekliligini gostermektedir.

Ekonomik kosullar faktort, 4,19'luk puamyla fiyat diizeyi, 6deme kolayligi ve ekonomik
dalgalanmalara karst duyarliligin hala temel bir belirleyici oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler,
ozellikle belirsiz donemlerde uygun fiyat-performans dengesine odaklanmakta; esnek taksit segenekleri
ve kampanya avantajlar1 satin alma niyetini dogrudan sekillendirmektedir.

Satis ve pazarlama faktorii 3,49 ile daha diisiik bir ortalamaya isaret ederek reklam, tanitim ve sosyal
cevre etkisinin karar siireglerinde ikincil kaldigini ortaya koymustur. Bu durum, tiiketicilerin sosyal
medya paylasimlarindan veya tanidik dnerilerinden ziyade dogrudan iirtiniin kendisinden ve sunulan
somut hizmetten etkilenmeye egilimli olduklarini gostermektedir.

Cevresel etki faktorii ise 3,46 ortalamayla en diisiik puani almistir. Geri dontistiiriilebilir malzeme
kullanimi, karbon ayak izi ve gevre dostu iiretim gibi kriterler, tiiketici bilincinde giderek onem
kazanmakla birlikte; su asamada hala estetik, islevsellik ve hizmet kalitesi gibi somut kriterlerin
gerisinde kalmaktadir. Bu bulgu, stirdiirtilebilirlige yonelik farkindaligin artmakta oldugunu, ancak
pazar tekliflerinin gevresel kriterleri agikca vurgulamaya devam etmesi gerektigini gostermektedir.

Sonug olarak, mobilya satin alma kararlarinda 6ncelik siralamasi; goriintim, estetik-fonksiyonellik ve
ergonomi iicliistiniin ardindan satis sonrasi hizmetler ve ekonomik kosullar, en sonda da pazarlama-
tanitim ile gevresel etki faktorlerinin geldigini ortaya koymaktadir. Pazarlama ve iriin gelistirme
stratejileri, ttiketicilerin bu onceliklere gore sekillenen beklentilerini karsilayacak sekilde; estetik-
fonksiyonel tasarim, ergonomi, esnek ddeme secenekleri ve giliclii destek hizmetlerini dengeli bicimde
biittinlestirmelidir.

Ttiketicilerin mobilya satin alma kararlarmi etkileyen yedi faktore iliskin degerlendirmelerinin
demografik degiskenlere gore anlamlh diizeyde farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir.
Parametrik test varsayimlar1 saglanmis, Levene testi ile varyanslarin homojenligi kontrol edilmis ve
ANOVA’da anlaml fark bulunan durumlarda fark yaratan gruplar belirlenmistir. Analizler sonucunda
anlamh farkliliklar gosteren demografik degiskenler ve etki yonleri asagida sunulmustur. Bu
farkliliklar, tiiketici profillerine gore degisen satin alma davramslarii agiklamak igin ©nem
tasimaktadar.

Tablo 5: Cinsiyet Degiskenine Gore Faktorler

Faktor Ad1 Cinsiyet n Ortalama (X) | Standart Sapma | p-degeri
Kad 310 3,6282 0,9119

Cevresel Etki ach 0,001
Erkek 222 3,223 1,0773
Kadin 310 3,5239 0,8267

Satig ve Pazarlama 0,32
Erkek 222 3,4514 0,8313
Kadin 310 4,26 0,6264

Ekonomik Kosullar 0,002
Erkek 222 4,0838 0,7076
Kadin 310 4,0632 0,6695

Satis Sonras1 Hizmetler 0,42
Erkek 222 3,964 0,7033
Kadin 310 4,4008 0,57

Ergonomi 0,002
Erkek 222 4,232 0,6463
Kadin 310 4,4204 0,5554

Goriiniim 0,136
Erkek 222 4,3438 0,6185
Kadin 310 4,3742 0,7016

Fonksiyonellik 0,253
Erkek 222 4,3041 0,69

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
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Cinsiyet degiskenine gore bagimsiz orneklem t-testinde kadin katithmcilarin tim yedi faktdrde
erkeklere kiyasla ortalama puanlari daha yiiksek ¢ikmustir; ancak yalnizca gevresel etki (p <0 .001),
ekonomik kosullar (p = 0,002) ve ergonomi (p = 0,002) faktorlerindeki farklar istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu sonug, kadin tiiketicilerin mobilya tercihlerini degerlendirirken; Cevresel etki
boyutuna, fiyat-performans dengesine ve kullanim konforuna (ergonomi) erkeklere gore daha fazla
onem verdiklerini gostermektedir. Mobilya satin alma karar stirecinde kadinlarin bu ti¢ alana yonelik
hassasiyetleri, fiyat avantaji ve uzun vadeli kullanim kolaylig1 gibi kriterlere daha titiz yaklasmalarma
dayanmaktadir. Erkek tiiketiciler ise tim faktorlerde nispeten daha dengeli tutum sergilemekte;
oncelikle temel estetik, fonksiyonellik veya marka algis1 gibi unsurlara odaklanarak karar
vermektedirler. Bu bulgular, satin alma kararlarinin toplumsal cinsiyet rollerinden etkilendigini ve
kadmlarin hem gevresel hem de ergonomik kriterleri de igine alan daha biittinciil bir degerlendirme
yaklasimlar1 benimsediklerini ortaya koymaktadir.

Tek yonltt ANOVA analizleri, yas gruplar1 arasinda Cevresel Etki, Satis ve Pazarlama, Ekonomik
Kosullar, Hizmet, Ergonomi ve Gortiniim faktorlerinde anlamli bir farkliliga isaret etmemistir. Buna
gore, tim yas kiimeleri bu alt1 boyutta benzer diizeyde alg1 ve tutum gelistirmistir. Buna karsin,
Fonksiyonellik faktoriinde anlamli bir grup farkliligi saptanmistir (p <0,001). “65 yas ve ustii”
katihimcilarin (X=2,25) tiim diger yas gruplarma (ort. X=4,22) kiyasla istatistiksel olarak anlaml
derecede daha diisiik fonksiyonellik puam verdiklerini gostermistir (p <0,05). Bu bulgu, mobilya
seciminde yas gruplarinin estetik, cevresel, sosyo-ekonomik ve ergonomik kriterleri benzer bigimde
degerlendirdigini; ancak ileri yastaki tiiketicilerin islevsel 6zellikleri (6rnegin modiilerlik, saklama
alani, mekan kullanim kolaylig1) daha az onceliklendirdigini ortaya koymaktadir. Geng ve orta yas
gruplari, cok amaglh kullanim ve yasam alanlarmin dijital-hibrit ihtiyaclarina uygun fonksiyonellik
sunan tasarimlar1 daha yiiksek puanlarken, 65 yas ve tsti kullanicilar muhtemelen “kolay erisim”,
“sabit kullanim” ve “tanidik konfor” arayisinda olduklarindan hareketle ¢ok islevliligi gereksiz veya
zorlayici bulmus olabilirler. Bu sonuglar, sektor paydaslarina iki temel ¢ikarim sunmaktadir. Birincisi,
genel pazarlama ve {iiriin stratejileri; estetik, stirdiiriilebilirlik ve hizmet odakli mesajlar1 yasa gore
ayrmaksizin ortak vurgular tizerinden konumlandirabilir. Tkincisi, fonksiyonellik 6zelligini n plana
¢ikaran yeni trtin gelistirme ve iletisim kampanyalari, hedef kitle segmentasyonuna uygun olarak
tasarlanmalidir. Ozellikle “65 yas ve {istii” segmentine yonelik tiriinlerde basitlestirilmis mekanizmalar
ve kolay kullanim ¢oztimleri (6rnegin tek tusla acilan ¢ekmece sistemleri, sabit ayakli modeller) tercih
edilerek fonksiyonellikten kaynaklanan uyumsuzluklar minimize edilebilir.
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Tablo 6: Yas Degiskenine Gore Faktorler

Faktor Ad1 Yas Grubu n Ortalama | Standart Sapma |F p-degeri
18-24 yas 77 3,54 0,99
25-34 yas 247 | 3,41 1,02

Cevresel Etki 3544 yas 127|353 0% 0,858 | 0,509
45-54 yas 42 3,33 1
55-64 yas 37 135 1,08
65 yag ve tistti | 2 4,38 0,88
18-24 yas 77 13,36 0,88
25-34 yas 247 |3,52 0,82
35-44 ya 127 |3,55 0,79

f’;zfrr:ma 45-54 zaz 42 |361 0,86 1546 1 0174
55-64 yas 37 324 0,81
65 yas ve sttt | 2 3,8 1,7
18-24 yas 77 4,11 0,65
25-34 yas 247 14,24 0,64

; 35-44 ya 127 4,17 0,62

E(()(;Eﬁ?rlk 45-54 zaz 42 (417 038 1074 | 0374
55-64 yas 37 14,06 0,84
65 yag ve tistti | 2 4,8 0,28
18-24 yas 77 139 0,65
25-34 yas 247 | 4,04 0,65
35-44 yas 127 [4,01 0,73

Hizmet 1,493 {0,19
45-54 yas 42 | 4,05 0,82
55-64 yas 37 (41 0,68
65 yas ve sttt | 2 5 0
18-24 yas 77 14,38 0,55
25-34 yas 247 (4,31 0,64
35-44 yas 127 4,32 0,59

Ergonomi 1554 yas " 245 0,59 1,132 {0,342
55-64 yas 37 42 0,61
65 yag ve tistti | 2 4,88 0,18
18-24 yas 77 14,32 0,61
25-34 yas 247 |4,41 0,55
35-44 yas 127 |44 0,52

Goriiniim 0,622 | 0,683
45-54 yas 42 14,33 0,86
55-64 yas 37 14,39 0,62
65 yas ve sttt | 2 4,83 0,24
18-24 yas 77 14,27 0,68
25-34 yas 247 (44 0,67

Fonksiyonellik S5-44 yas 127 |43 069 4,631 | 0,001
45-54 yas 42 14,39 0,73
55-64 yas 37 4,22 0,66
65 yag ve tistti | 2 2,25 1,77

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
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Tablo 7: Egitim Durumu Degiskenine Gore Faktorler

Faktor Ad1 Egitim Durumu n Ortalama (X) Std. Sapma p-degeri
Okuryazar—ilkokul 5 3,55 0,54
Ortaokul 16 3,66 1,18
Lise 88 3,58 1,07

Cevresel Etki On Lisans 65 3,57 0,91 0,225
Lisans 267 3,42 0,99
Yiiksek Lisans 71 3,44 1,04
Doktora ve iizeri 20 2,96 0,86
Okuryazar—ﬂkokul 5 3,28 0,73
Ortaokul 16 3,35 0,97
Lise 88 3,52 0,84

pusve On Lisans 65 3,37 0,86 0,693
Lisans 267 3,55 0,82
Yiiksek Lisans 71 3,46 0,86
Doktora ve iizeri 20 3,4 0,56
Okuryazar—ilkokul 5 3,96 1,13
Ortaokul 16 4,48 0,51

X Lise 88 4,18 0,69

E(‘)‘;zflg‘r‘k On Lisans 65 4,18 07 0,137
Lisans 267 4,21 0,65
Yiiksek Lisans 71 4,17 0,62
Doktora ve iizeri 20 3,83 0,78
Okuryazar—ﬂkokul 5 3,6 1,09
Ortaokul 16 4,25 0,69
Lise 88 4,08 0,67

Hizmet On Lisans 65 4,07 0,67 0,233
Lisans 267 4,02 0,68
Yiiksek Lisans 71 3,95 0,7
Doktora ve iizeri 20 3,77 0,6
Okuryazar—ﬂkokul 5 4,15 1,02
Ortaokul 16 4,42 0,89
Lise 88 4,37 0,57

Ergonomi On Lisans 65 4,36 0,72 0,818
Lisans 267 4,34 0,58
Yiiksek Lisans 71 4,26 0,58
Doktora ve iizeri 20 4,23 0,51
Okuryazar—ilkokul 5 3,93 0,64
Ortaokul 16 4,33 0,74
Lise 88 43 0,71

Goriiniim On Lisans 65 4,45 0,6 0,151
Lisans 267 443 0,54
Yiiksek Lisans 71 43 0,55
Doktora ve iizeri 20 45 0,38
Okuryazar—ﬂkokul 5 3,9 0,42
Ortaokul 16 4,06 1,14
Lise 88 4,24 0,76

Fonksiyonellik | On Lisans 65 4,34 0,85 0,202
Lisans 267 4,39 0,6
Yiiksek Lisans 71 4,37 0,71
Doktora ve iizeri 20 4,45 0,54

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tek yonlit ANOVA sonuglari, egitim diizeyi degistikge tiiketicilerin mobilya se¢ciminde benimsedikleri
kriterlerin 6nemli olciide farklilasmadigini gostermistir. Cevresel Etki (p=0,225), Satis ve Pazarlama
(p=0,693), Ekonomik Kosullar (p=0,137), Hizmet (p=0,233), Ergonomi (p=0,818), Gortiniim (p=0,151) ve
Fonksiyonellik (p=0,202) faktorlerinin timiinde p-degerleri 0,05"in tizerinde kalmistir. Bu bulgu, egitim
seviyesi yiikseldikce cevresel duyarlilik, pazarlama iletisimi algisi, fiyat-performans dengesi, satis
sonras1 hizmet beklentisi, kullanim kolaylig1, estetik tercih ve ¢ok amach kullanim 6zelliklerine verilen
onceligin temel olarak degismedigini ortaya koymaktadir. Tarumlayici istatistikler incelendiginde,
egitim grubu “Okuryazar-ilkokul”dan “Doktora ve tizeri”ne kadar tiim diizeylerde faktor ortalamalart
birbirine yakin seyretmistir. Ornegin cevresel etki puanlar1 2,96 ile 3,66 arasinda, fonksiyonellik
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puanlari ise 3,90 ile 4,45 araliginda dagilmistir. Egitim seviyesi artarken Ekonomik Kosullar (3,83-4,48)
ve hizmet (3,60-4,25) faktorlerinde gozlenen kiictiik farkliliklar dahi istatistiksel anlamliliga
ulasmamuistir. Dolayisiyla, egitim grubu ne olursa olsun; mobilya satin alma kararlarinda estetik,
cevresel etki, fiyat, destek hizmeti ve fonksiyonellik unsurlarina benzer o6nem atfedildigi
anlasilmaktadir. Bu ortak algi, pazarlama stratejilerinin egitim diizeyine gore ayri segmentlere
ayrilmasma gerek olmadigimi gostermektedir. Aksine, egitim gruplarmin tiimiinde yiiksek deger
verilen estetik, ergonomi ve fonksiyonellik gibi boyutlar; tasarim ve iletisimde temel odak alani olarak
belirlenebilir. Egitim diizeyinin mobilya tercihleri tizerinde smirli etkisi oldugu sonucuna
varildigindan, sektorel uygulamalarda kaynaklarin yas, gelir veya kullanim aligkanliklar1 gibi daha
ayristirici kriterlere yonlendirilmesi daha etkin sonuglar dogurabilir.

Tablo 8: Gelir Durumu Degiskenine Gore Faktorler

Faktor Ad1 Gelir Durumu n Ortalama | Standart Sapma | p-degeri
17.002 TLaltnda | 61 | 3,4303 0,9641
17.002-25.000 TL. | 107 | 3,6963 0,8968

. . 25.001-40.000 TL | 169 | 3,5385 1,0155

Fonksiyonellik 0 50000 TL 87 13,3937 1,0185 0,002
50.001-75.000 TL | 62 | 3,2863 1,0797
75.001 TL ve tizeri | 46 | 3,0109 0,9603
17.002 TL altnda | 61 | 3,2656 0,8179
17.002-25.000 TL | 107 | 3,3794 0,8498
25.001-40.000 TL | 169 | 3,5527 0,8373

Satig ve Pazarlama |7/ 001 =20 000 T [87 | 3,6644 0,8316 0,046
50.001-75.000 TL | 62 | 3,5129 0,8734
75.001 TL ve tizeri | 46 | 3,4957 0,6033
17.002 TL altnda | 61 | 4,1607 0,6965
17.002-25.000 TL | 107 | 4,228 0,5337

Ekonomik 25.001-40.000 TL | 169 | 4,2911 0,644 0,001

Kosullar 40.001-50.000 TL | 87 | 4,2621 0,6802 ’
50.001-75.000 TL | 62 | 4,0516 0,7077
75.001 TL ve tizeri | 46 | 3,7826 0,7517
17.002 TL altnda | 61 | 3,8197 0,7236
17.002-25.000 TL. | 107 | 4,0393 0,6381

Sats Sonrasi | 25.001-40.000 TL | 169 | 4,1101 0,6996 0132

Hizmetler 40.001-50.000 TL. | 87 | 4,0115 0,7265 ’
50.001-75.000 TL | 62 | 3,9903 0,636
75.001 TL ve tzeri | 46 | 3,087 0,6372
17.002 TL altinda | 61 | 4,343 0,6177
17.002-25.000 TL | 107 | 4,3551 0,648

Ergonomi 25.001-40.000 TL | 169 | 4,3432 0,6278 0,568
40.001-50.000 TL | 87 | 4,3707 0,5443 ’
50.001-75.000 TL | 62 | 4,2984 0,6054
75.001 TL ve tizeri | 46 | 4,1739 0,5474
17.002 TL altnda | 61 | 4,3825 0,5539
17.002-25.000 TL. | 107 | 4,2555 0,6769

Goriniim 25.001-40.000 TL | 169 | 4,4201 0,5879 0,078
40.001-50.000 TL. | 87 | 4,4981 0,5255 ’
50.001-75.000 TL | 62 | 4,3441 0,5465
75.001 TL ve tzeri | 46 | 4,442 0,4769
17.002 TL altnda | 61 | 4,2869 0,7553
17.002-25.000 TL | 107 | 4,3551 0,7204

. . 25.001-40.000 TL | 169 | 4,3195 0,7309

Fonksiyonellik =60 =0 000 TL  [87 [ 4,4943 0,6028 0,206
50.001-75.000 TL | 62 | 4,2097 0,7496
75.001 TL ve tizeri | 46 | 4,3913 0,4704

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tek yonlii varyans analizleri, tiiketicilerin aylik gelir diizeylerine gore mobilya secim kriterlerinde
anlaml farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Fonksiyonellik boyutunda (p=0,002), 75.001 TL ve
tizeri gelir grubundaki katilimcilarin ortalama puanm (X=3,01; SS=0,96), 17.002-25.000 TL
grubundakilere (X=3,70; S5=0,90) ve 25.001-40.000 TL grubundakilere (X=3,54; SS5=1,02) kiyasla
strastyla 0,69 ve 0,53 puan daha diisiik bulunmustur (p=0,001; p=0,018). Satis ve pazarlama boyutunda
da gruplar aras: fark anlamhidir (p=0,046): 40.001-50.000 TL grubunun ortalamas: (X=3,66; SS=0,83),
17.002 TL altinda grubuna (X=3,27; S5=0,82) gore 0,40 puan daha yiiksektir (p=0,045). Ekonomik
kosullar boyutunda gelir seviyesi en giiglii belirleyici olarak 6éne ¢ikmis; ANOVA sonuglar1 (p<0,001)
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75.001 TL ve tizeri grubunun ortalamasinin 17.002 TL altinda grubuna gore 0,38, 17.002-25.000 TL
grubuna gore 0,45, 25.001-40.000 TL grubuna gore 0,51 ve 40.001-50.000 TL grubuna gore 0,48 puan
daha diisiik oldugunu gostermistir (p=0,037; p=0,002; p<0,001; p=0,001). Diger faktorlerde (satis sonrasi
hizmetler p=0,132; ergonomi p=0,568; goriiniim p=0,078; fonksiyonellik p=0,206) aylik gelir gruplar1
arasinda anlamli bir farklilik saptanmamustir. Elde edilen bulgular, gelir arttikca tiiketicilerin estetik,
pazarlama iletisimi ve fiyat/6deme kosullarina verdigi 6nemin diistugiinii, ancak tirtiniin islevselligi,
ergonomisi ve satis sonrasi hizmet beklentilerinin tiim gelir kesimlerinde benzer diizeyde kaldigin
gostermektedir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin farkli gelir gruplarina yonelik mesaj ve teklif
tasarimlarini yeniden gozden gegirmesi gerekliligine isaret etmektedir.

Tablo 9: Medeni Durum Degiskenine Gore Faktorler

Faktor Ad1 Medeni Durum n Ortalama Standart Sapma p-degeri
Evli 263 3,45 1,02
Fonksiyonellik 0,829
Bekar 269 347 0,99
Sats ve | Evli 263 3,44 0,85 0154
Pazarlama Bekar 269 3,54 0,81 ’
Ekonomik Evli 263 4,19 0,66 0994
Kogullar Bekar 269 4,19 0,68 ’
Sats Sonras: | EV1i 263 3,99 0,7 0304
Hizmetler Bekar 269 4,05 0,66 ’
Evli 263 4,28 0,66
Ergonomi 0,077
Bekar 269 4,38 0,55
Evli 263 4,39 0,58
Goriiniim 0,98
Bekar 269 4,39 0,59
Evli 263 4,38 0,7
Fonksiyonellik 0,224
Bekar 269 4,31 0,69

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Medeni duruma gore gerceklestirilen bagimsiz érneklem t-testi, evli (n = 263) ve bekar (n = 269)
katilimcilarin mobilya secim kriterlerine yonelik tutumlarmin istatistiki olarak farklilagsmadigimi
gostermistir. Levene testi, faktorler aras1 varyans homojenligini dogrulamistir (p> 0,05). Fonksiyonellik
boyutunda evlilerin ortalamasi 3,45 iken bekarlarin ortalamasi 3,47 bulunmus; bu fark anlamli degildir
(p = 0,829). Satis ve Pazarlama (p = 0,154), Ekonomik Kosullar (p = 0,994), Satis Sonrast Hizmetler (p =
0,304), Fonksiyonellik (p = 0,224) ve Gortintim (p = 0,980) boyutlarinda da medeni durumun etkisi
saptanmamuistir. Ergonomi boyutunda bekar grubun ortalamasinin evlilere kiyasla biraz daha yiiksek
olmasi (4,38 vs. 4,28) p = 0,077 degeriyle anlamlilik esigine yaklasmistir ancak 0,05 diizeyinde anlaml
farklilik gostermemistir. Bu bulgular, medeni durumun mobilya satin alma kriterlerine etki etmedigini,
dolayisiyla tiiketici segmentasyonu i¢in medeni durum yerine yas, gelir veya egitim gibi degiskenlerin
daha belirleyici olabilecegini ortaya koymaktadir.

Calisma sekline gore yapilan varyans analizleri, cevresel etki (p = 0,785), Ekonomik Kosullar (p = 0,364),
hizmet (p = 0,104), ergonomi (p = 0,268) ve goriiniim (p = 0,079) boyutlarinda gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik ortaya koymamustir. Buna karsilik satis ve pazarlama (p = 0,035)
ile fonksiyonellik (p = 0,002) boyutlarinda anlamli farkliliklar saptanmistir. Satis ve pazarlama
degerlendirmelerinde yar1 zamanl ¢alisanlarin tam zamanl calisanlara gore anlamli diizeyde daha
yiiksek puanlar verdigini gostermistir. Fonksiyonellik algisinda ise yar1 zamanli galisanlarin ve emekli
olup halen ¢alisan katilimcilarin tam zamanl galisan grubuna kiyasla daha olumlu degerlendirmelerde
bulundugu belirlenmistir. Bu sonuglar, calisma seklinin satis ve pazarlama ile fonksiyonellik algilarimi
anlamh olglide etkiledigini, diger boyutlarin ise calisma sekline bagh olarak degismedigini ortaya
koymaktadir.
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Tablo 10: Calisma Durumu Degiskenine Gore Faktorler

Faktor Ad1 Calisma Sekli n Ortalama | Standart Sapma | p-degeri
Ogrenci - caligmiyorum 50 3,53 1,04325
Issizim - calismiyorum 38 3,625 0,82558
Emekli - calismiyorum 23 3,5 0,83937
Cevresel Etki 0,785
Yar1 zamanli calistyorum | 376 | 3,4242 1,02188
Emekli - calistyorum 23 3,4022 1,145
Tam zamanli calistyorum | 22 3,625 0,91856
C)grenci - calismiyorum 50 3,356 0,91454
Issizim - calismiyorum 38 3,2947 0,70172
Emekli - calismiyorum 23 3,3391 0,77796
Satis ve Pazarlama 0,035
Yar1 zamanli ¢calistyorum | 376 | 3,5718 0,81398
Emekli - calistyorum 23 3,2609 1,07269
Tam zamanl ¢alistyorum | 22 3,2182 0,69257
Ogrenci - calismiyorum 50 4,14 0,65059
Issizim - calismiyorum 38 4,2632 0,60109
Emekli - calismiyorum 23 4,0957 0,58425
Ekonomik Kosullar 0,364
Yar1 zamanli calistyorum | 376 | 4,2128 0,64963
Emekli - calistyorum 23 3,9478 1,07233
Tam zamanli calistyorum | 22 4,0636 0,6306
C)grenci - calismiyorum 50 3,828 0,69518
Issizim - calismiyorum 38 4,0842 0,5838
Emekli - calismiyorum 23 3,8522 0,62149
Hizmet 0,104
Yar1 zamanli calistyorum | 376 | 4,0676 0,67631
Emekli - calistyorum 23 3,8783 0,75013
Tam zamanli ¢alistyorum | 22 3,9 0,87668
Ogrenci - calismiyorum 50 4,335 0,61156
Issizim - calismiyorum 38 4,3816 0,57462
Emekli - calismiyorum 23 4,2174 0,52389
Ergonomi 0,268
Yar1 zamanli calistyorum | 376 | 4,3524 0,60538
Emekli - calistyorum 23 4,25 0,69903
Tam zamanli calistyorum | 22 4,0568 0,66338
Ogrenci - calismiyorum 50 4,3267 0,5654
Issizim - calismiyorum 38 4,2895 0,53788
Emekli - calismiyorum 23 4,087 0,62939
Goriiniim 0,079
Yar1 zamanli calistyorum | 376 | 4,4291 0,57219
Emekli - calistyorum 23 4,3768 0,63806
Tam zamanli ¢alistyorum | 22 4,3333 0,70523
Ogrenci - caligmiyorum 50 4,29 0,68579
Issizim - calismiyorum 38 4,2895 0,66405
Emekli - calismiyorum 23 3,9348 0,87001
Fonksiyonellik 0,002
Yar1 zamanli calistyorum | 376 | 4,4003 0,6583
Emekli - calistyorum 23 4,4565 0,67273
Tam zamanli calistyorum | 22 3,9318 0,9795

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Bu bulgular 1s1§1nda, mobilya satin alma stireci yalnizca tirtiniin teknik 6zellikleriyle degil; tiikketicilerin
demografik profilleri, yasam tarzlari, gelir seviyeleri ve ekonomik oncelikleri tarafindan da
sekillenmektedir. Dolayisiyla pazarlama stratejileri, tiiketici gruplarinin beklenti ve alg: farkliliklarina
yanit verecek sekilde cesitlendirilmelidir. Iletisim kampanyalarinda kullamilacak dil, hizmet sunum
strecleri ve magaza deneyimleri; 6grenci, calisan, emekli veya yari zamanl calisan gibi farkh
segmentlerin onceliklerine uygun olarak yeniden tasarlanmalidir. Bu yaklasim hem miisteri
memnuniyetini artiracak hem de markanin rekabet giictinii stirdiirtilebilir kilacaktir.
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Pazarlama stratejilerinin farkl tiiketici gruplarma 6zgti olarak sekillendirilmesi; iletisim dilinin, hizmet
altyapisinin ve iriin konumlandirmasinin hedef kitleye gore oOzellestirilmesi biiyiik onem arz
etmektedir.

Tartisma ve sonug

Arastirma bulgulari, tiiketicilerin mobilya satin alma kararlarinda yedi ayr1 boyutun (Cevresel Etki,
Satis-Pazarlama, Ekonomik Kosullar, Satis Sonras1 Hizmetler, Ergonomi, Goriiniim ve Fonksiyonellik)
hem bireysel hem de demografik degiskenlere bagh olarak farkli 6nceliklerle degerlendirildigini ortaya
koymustur. Genel degerlendirmede fonksiyonellik boyutu en yiiksek ortalama degere sahip bulunmus;
bu durum, kullanim kolayliginin, tiiketici tatmini ve tercih tercihleri agisindan belirleyici oldugunu
gostermektedir. Nitekim, Matova vd. (2018) bulgularinda oldugu gibi, Tiirk tiiketicilerinin de mobilya
seciminde kalite, fonksiyonellik ve estetik unsurlari1 onceliklendirdigi gortilmiistiir. Ote yandan,
cevresel etki ve satis-pazarlama boyutlar1 gorece daha diisiik puan almus, bu da cevresel etki ve tanitim
faaliyetlerinin hala baz tiiketici kesimlerinde ikincil kriterler olarak algilandigini diisiindiirmektedir.
Avrupa’da ise Matova vd. (2018) calismasinda cevre dostu tiretim ve siirdiirtilebilirlik faktorlerinin
yiikseliste oldugunu ileri stirmektedir. Fakat, Yilmaz ve Aytekin (2020), ¢evre dostu tirtinlere yonelik
olumlu tutumlarin giderek arttigini, ancak bu unsurlarin tiim tiiketici segmentlerinde hentiz baskin bir
tercih nedeni haline gelmedigini vurgulamaktadir. Bu durum, Young vd. (2010) cevresel farkindaligin
demografik degiskenlerle yakindan iliskili oldugu yoniindeki bulgulariyla da ortiismektedir.

Cinsiyet gruplar1 arasinda yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi, kadin katilimcilarin gevresel etki, fiyat-
performans dengesi ve ergonomik konfor boyutlarina erkeklere kiyasla daha ytiksek 6nem atfettigini;
buna karsilik erkek tiiketicilerin estetik, marka algis: ve fonksiyonellik konularinda daha dengeli tutum
sergiledigini gostermistir. Bu bulgu, Ercis vd. (2007) tarafindan kadin tiiketicilerin 6zellikle
surdirtilebilirlik ve ergonomi gibi konulara daha duyarli olduguna dair sonuglarla rtiismektedir. Yas
analizi, temel olarak tiim gruplarda benzer alg1 ve tutum farkliliklarinin gozlenmedigini; ancak ileri yas
grubunun fonksiyonellik degerlendirmesinde belirgin olarak daha diisiik puan verdigini ortaya
koymustur. Bu sonug, geng ve orta yas gruplarmin ¢ok amagl kullanim ve modiiler tasarimlar tercih
ederken, ileri yastaki tiiketicilerin sadelik ve tamidik kullanim konforunu 6n planda tuttugunu
gostermektedir. Burdurlu vd. (2004) ile PwC Tiirkiye (2022) raporlarinda da yas gruplar: arasinda bu
tir farklilasmalara dikkat gekilmektedir. Crilly vd. (2004) da benzer sekilde, estetik goriiniimiin geng
tiiketiciler i¢in daha 6n planda oldugunu, daha yasl bireylerin ise fonksiyonel ve ergonomik degerlere
oncelik verdigini ortaya koymustur. Benzer sekilde, Yu vd. (2023) calismasinda da tiiketici
demografisinin (6zellikle yas ve gelir gruplarinin) mobilya satin alma kriterlerinde farkli 6nceliklere
sahip oldugu vurgulanmustir. Egitim diizeyi yiikseldik¢e demografik 6zellikler arasinda istatistiki
anlaml farklar saptanmamus; gelir diizeyi arttikca ise estetik-fonksiyonellik ve satis-pazarlama
boyutlarina verilen 6nemde azalma tespit edilmistir. Yildirim ve Aslan (2022) calismasinda da st gelir
gruplarinin daha ¢cok marka degeri ve kalite odakli olduklari, estetik veya satis sonras1 hizmetlere daha
az 6nem verdikleri vurgulanmaktadir. Bloch (1995) ise estetik tercihlerin bireysel diizeyde farklilik
gosterebilecegini ve bu farkin yas, sosyal statii ve kiiltiirel ge¢mis gibi degiskenlere bagli oldugunu ileri
stirmiistiir. Bu bulgu, calismada goriiniim faktoriine iliskin puanlarin cinsiyet, yas ve gelir gruplarmna
gore degiskenlik gostermesiyle uyumludur. Hsiao (2009) tarafindan da belirtildigi gibi, ttiketici
demografisi fiyat duyarlilifi, kalite algisi ve marka bagimliigi gibi temel karar unsurlarinu
sekillendirmektedir. Ayrica calisma sekli, satis-pazarlama ve fonksiyonellik algilarini anlamh clciide
etkilemis; yar1 zamanl ¢alisanlarin bu alanlarda tam zamanli calisanlardan daha yiiksek puan verdigi
goriilmistiir. Arslan ve Begendik (2023), pandemi sonrast donemde tiiketicilerin dijital kanallardan
daha cok etkilendigini ve aliskanliklarin esneklestigini aktarmaktadir. Pandemi doneminde tiiketici
davranisindaki degisime dair Pirc vd. (2021) tarafindan ortaya konan ¢evrimici bilgi arama ve cevresel
hassasiyet egilimlerinin, Tiirkiye'de de ozellikle geng ve yiiksek egitimli gruplarda yiikselise gectigi
gozlenmektedir.

Bu iggoriiler, pazarlama stratejilerinin tek tip yaklasimlardan ziyade tiiketici segmentlerinin
demografik ve davranissal profillerine gore 6zellestirilmesini gerektirmektedir. Kadin tiiketicilere
yonelik iletisimde gevresel etki ve ergonomi vurgusu giiclendirilirken, ileri yas grubuna yonelik {iriin
gelistirmede basitlestirilmis ve kullanimi kolay mekanizmalar tercih edilmelidir. Geng ve orta yas
gruplar icin ¢ok fonksiyonlu, modiiler tasarimlar ve dijital kampanyalar 6n planda tutulmahdir. Gelir
diizeyine gore fiyatlandirma ve odeme kolayliklar: cesitlendirilirken, yiiksek gelir grubunda
deneyimsel hizmet ve satis sonrasi destek paketleri 6ne ¢ikarilmalidir. Calisma sekline bagh beklentileri
karsilamak amaciyla esnek kampanya modelleri ve hizli teslimat secenekleri sunmak da miigteri
memnuniyetini artiracaktir.
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Arastirma yalnizca ttiketici grubunu kapsamis; sektorde calisan uzmanlar degerlendirme disinda
birakilmistir. Veriler kesitsel olarak toplanmis olup, zaman igerisindeki davrarussal degisimleri
degerlendirme imkani bulunmamaktadir. Ayrica arastirma sadece nicel veriler tizerinden yiiriitiilmiis,
nitel analizlere yer verilmemistir. Gelecekte yapilacak calismalarda sektér profesyonellerinin
katilimiyla karsilastirmali modeller gelistirilebilir; tiiketici ve tiretici perspektiflerinin eszamanli olarak
degerlendirildigi karma yontemli arastirmalar literatiire daha kapsamli katkilar sunabilir. Aym
zamanda kiiltiirel degerler, dijital temas noktalar1 ve gevresel etki algisinin detayl sekilde olciilmesi,
sektore dair uygulama onerilerinin daha stratejik temellere dayanmasini saglayacaktir.

Bu calismada, demografik degiskenlerin mobilya tercihini etkileyen faktorler tizerindeki etkisi tek
yonli ANOVA ve t-testi ile analiz edilmistir. Ancak, faktorler arasi olasi iliskilerin birlikte
degerlendirilmesi agisindan MANOVA yontemi alternatif bir analiz teknigi olarak degerlendirilebilir.
Bu baglamda, ¢alismanin bir smirlilig1 olarak ¢ok degiskenli etkilesimlerin ayr1 ayr1 degil, bireysel
olarak ele alinmis olmas1 gosterilebilir. Gelecek ¢alismalarda, faktorler arasi kovaryans yapisinin da
dikkate alindig1 ¢ok degiskenli analiz teknikleri (6rnegin MANOVA) kullanilarak daha biittinctil
sonuglara ulasilmasi énerilmektedir.
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