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TUKETICILERIN BUZDOLABI TERCIHINI ETKiLEYEN FAKTORLER:
ADIYAMAN UZERINE BiR UYGULAMA *

Oz
Giiniimiiz modern diinyas! yasam tarzimizin yeniden sekillenmesine ve ihtiyacla-
rin degismesine sebep olmustur. Icat edildigi zamanlarda liiks olarak degerlendiri-
lecek buzdolabi, bugiin zaruri bir iiriin haline gelmistir. Dayanikli iiriin oldugun-

dan tiiketiciler buzdolabi satin almadan 6nce pisman olmamak icin daha fazla in-

celeme ihtiyact duymaktadirlar. Bu arastirmada tiiketicilerin buzdolab: tercihini
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etkileyen faktorler belirlenmeye calisilmistir. Veri toplama igin hazirlanan anket
kolayda ornekleme yoluyla ve online olarak uygulanmistir. Uygulamada 572 ge-
cerli anket verisi elde edilmistir. Ayrica forum sitelerinde buzdolabs ile ilgili yapi-
lan yorumlar derlenmistir. Calisma sonucunda kalite, kullanishlik ve markanin,
tiiketici tercihlerindeki en 6nemli faktorler oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilim-
a tiiketicilerin yaklasik yarisinin buzdolabi satin almadan 6nce gevrelerinden tav-
siye aldiklar1 ve indirim kampanyalarin takip ettikleri goriilmiistiir. Tiiketicilerin
yaklasik %25-30'luk kisminin ise forum sitelerini ve markalarin satis magazalarini

ziyaret ettikleri sdylenebilir.

Anahtar kelimeler: Buzdolabi Tercihi, Tiiketici Davranigi, Satin Alma Davranigi

FACTORS AFFECTING THE CONSUMERS’ REFRIGERATOR PREFERENCE:
AN APPLICATION ON ADIYAMAN

Abstract

The modern world of today has reshaped our lifestyle and changed the needs. The

refrigerator, which will be considered as luxury when it was invented, has become

an essential product today. As it is a durable product, consumers need more

examination so as not to regret it before purchasing a refrigerator. In this study, the 150
factors affecting the refrigerator preference of consumers were tried to be
determined. The questionnaire prepared for data collection was carried out easily
through sampling and online. 572 valid survey data were obtained in the
application. In addition, comments about the refrigerator on the forum sites were
compiled. As a result of the study, it was concluded that quality, usability and
brand are the most important factors. In addition, it was observed that
approximately half of the consumers received advice from their environment and
followed discount campaigns before purchasing a refrigerator. Approximately 25-

30% of consumers were observed to visit forum sites and brands' stores.

Keywords: Refrigerator Preference, Consumer Behavior, Buying Behavior

GIiRiS

Kiiresellesmenin yayginlasmasiyla birlikte degisim ve gelismenin en ¢ok goriildiigii alan-
lardan birinin de pazarlama oldugu soylenebilir. Glinlimiiz pazarlama diinyasinda, “ne iiretir-
sem lireteyim satarim” anlayisinin yerini, “miisteri ne isterse onu {iretirsem satabilirim” anlay1-
s1 almistir. Ozellikle internetin yayginlagsmasiyla, iireticilerle tiiketiciler arasindaki mesafe
azalmis, diinyanin herhangi bir yerindeki herhangi bir iiriine istek ve ihtiya¢ duyulmaya bas-
lanmis, bu ihtiyacin karsilanmas1 da ¢ok zor olmaktan ¢ikmuistir. Ozellikle teknolojik anlamda
yasanan gelismeler, bir yandan miisteri beklentilerinin karsilanmasini hizlandirirken 6te yan-

dan tiiketicilerin bilgiye erigimini kolaylagtirmak suretiyle daha bilingli tiiketicilerin olugmasin

saglamustir. Tiiketicilerin bilinglenmesinde hig siiphesiz, 6zellikle o iiriinii kullanmis olan miis-
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terilerden elde edilen bilgiler 6nemli yer tutmaktadir.

Bu calismada; beyaz esya sektoriindeki 30’dan fazla buzdolab: markasina iliskin tiiketici
diisiincelerini analiz etmek {izere baz1 forum sitelerinde yer alan kullanici yorumlar: analiz
edilmis, miisteri memnuniyet(sizlik) durumunda etkili olan kriterler agiklanmaya calisilmigtir.
Ayrica, tiiketici goriislerinin analizinin yapilmaya calisildigibu ¢alismanin bu konu ile ilgili
veya bu konuya yakin daha 6nce yapilmis olan arastirmalar1 destekleyici olacag: ve farkli yon-
lerden bazi eksiklikleri giderebilecegi diisiiniilmektedir. Bunun yani sira tiiketicilerin buzdola-
b1 tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla anket uygulanmis ve elde edilen bul-
gular yorumlanmistir. Calismadan elde edilen sonuglarin hem satict hem de alicilara (miisteri-
tiiketici) biiyiik katk: saglayacag: diisiiniilmektedir. Tiiketiciler; buzdolab: satin alma karari
oncesinde bir¢ok markaya iliskin bilgi sahibi olurken, satici firmalar ise kendilerinin giiglii ve

zayif yonlerini miisteri gozii ile degerlendirebilecektir.
1. Tiiketici Davranisi

Insan yagantisimin biiyiik bir boliimii, tiiketim ve tiiketim ile ilgili konularla ilgilenmeyle
gecer. Bireysel anlamda her bir tiiketici, ihtiyac¢larinin karsilanmasi siirecine girer, iirtinleri kar-
silastirir, magazalar1 dolasir, cevredeki kaynaklardan birtakim bilgiler toplar, degisik mecralar-
da yer alan reklamlari izler, aligveris igin en uygun zamani seger, aldiklarin tiiketir ve tiim bun-
larin sonucunda da ihtiyaglarinin karsilanip karsilanmadigini degerlendirir (Odabas: ve Baris,
2013: 15-16).

Tiiketici davranisi (consumer behavior), tiiketicilerin yasamlar: boyunca olusturdugu al-
gilamanin ve gevrenin etkisi ile gelisen, iiriin veya hizmet satin alirken gosterdikleri acik davra-
nis bigimleri seklinde tanimlanabilir (Giilmez ve Ddrtyol, 2013: 350). Yapilan bu tanimin, daha
ziyade satin alma anina odaklanmis olan dar kapsaml bir tanum oldugu sdylenebilir. Oysaki
tiiketici davranisi, satin alma Oncesi, satin alma asamasi ve satin alma sonrasin: etkileyen genis
kapsamli bir siirectir (Kog, 2016: 38). Daha genis anlamda tiiketici davranisi, pazar yerinde tiike-
ticinin davranisimi inceleyen, bu davranisin neden(ler)ini arastiran uygulamali bir bilim dal
seklinde tanimlanabilir (Odabas1 ve Barig, 2013: 16).

igletmeler ve Ozellikle pazarlamacilar, tiiketicilerin, pazarlama etkinliklerine ne sekilde
cevap verdiklerini tespit edebilmek amaciyla tiiketici davraniglarinin nedenlerini arastirmakta-
dirlar (Tekin, 2014: 97). Bir isletmenin, miisterilerin ihtiyag ve isteklerini 6ngérmek ve bunlara
tepki vermek igin tiiketici davranislarini anlamasi gerekmektedir. Miisterilerin ihtiyaglar1 ¢ok
karmasik ve ¢oztimlenmesi zordur. Bu nedenle isletmelerin tiiketici / miisterilerine doniik pazar
arastirmalar1 yapmasi gerekmektedir. Bu arastirmalarda kullanilabilecek bazi yontemler asagi-
daki gekilde siralanabilir (Nikoli¢, 2007, akt: Bakator vd., 2016: 202):

e Geg¢miste uygulanan tanitim teknikleriyle birlikte satis verilerinin analiz edilmesi
e Forumlarda ve odak gruplarinda test etme

e DPersonel veya iirlin kullanicilar: ile miilakat

e Gec¢mis ve mevcut miisterilere yonelik uygulanan anketler

e Aragtirmalar

e  Uriin konseptlerini test etme
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e Odak gruplarla kisisel goriisme

o  Uriin ve marka adina duygusal yanitlar1 test etme
e Miisteri geri bildirim forumlarimin gelistirilmesi

e Sosyal medyada miisteri davranisinin izlenmesi

2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Yaklagimlar1 ve Karar Siireci

Tiiketici davraniglarinin arasgtirilmasinin temel sebebi, satin alma kararlarinin olugsmasini
anlayabilmektir. Bu sebeple pazarlama yoneticilerinin tiiketici davranisini etkileyen faktorlerin
yaninda satin alma kararlarinin kim(ler) tarafindan verildigini, tiiketicilerin farklilasan karar

cesitlerini ve satin alma karar siirecini analiz etmeleri gerekir (Doélarslan, 2013: 196).

Tiiketici satin alma davranisini anlamanin baslangi¢ noktasini bazi uyaricilarin tiiketicile-
rin bilincine girmesi olusturur. Bu uyaricilar; alicinin bilincine giren pazarlama uyaricilari ve
cevresel uyaricilardir. Buna karsilik alicinin bazi kisisel 6zelliklerinin de etkisiyle satin alma
kararlar1 olusmaya baglar. Bu noktada pazarlamacinin gorevi, dis uyaranlarin gelmesi ile alici-
nin satin alma kararlar1 arasinda alicinin bilincinde neler oldugunu anlamaktir. Bir tiiketicinin
satin alma davranisy; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilenir (Kotler, 2002:
88).

2.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Yaklagimlar

Tiiketici satin alma karar siiregleri ile ilgili bircok 6neri ve modelin gelistirilmis oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu modellerin genis kabul gormiis ve incelenmis olan dort tanesi; 1)
Sorun Cozme Modeli, 2) AIDA Modeli, 3) Etkilerin Hiyerarsisi Modeli ve 4) Yeniliklerin Kabul
Modeli seklinde siralanabilir (Odabas1 ve Baris, 2013: 331). Sekil 1'de Tiiketici satin alma siireci

yaklasimlarina karsilastirmali olarak yer verilmistir.

ekil 1. Tiiketici Karar Stireci Yaklasimlari

Kaynak: Odabas! ve Baris (2013: 332)
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Sorun Cozme modeline gire satin alma karar siireci, sorunun belirlenmesi ile baslayip soru-
nun ¢oziimiine doniik alternatiflerin aranmasi ve bu alternatiflerin degerlendirilmesi ile devam

etmekte, nihayetinde satin alma kararinin verilmesi ile sonu¢glanmaktadir.

AIDA (Attention/Dikkat, Interest/llgi, Desire/Arzu, Action/Harekete gecme) modeli 6zellikle
pazarlama ve reklamcilik alaninda kullanilan bir modeldir. Modelde tiiketici davranisinin tek
bir asama ile etki alinmasinin zor olacag: diisiincesi ile birka¢ asamada etki altina alinmasi he-
deflenmektedir. Bu asamalar; hedef kitle ve tiiketicilerin reklam, tamitim ve halkla iliskiler gibi
baz1 tutundurma araglar1 vasitasiyla dikkatlerinin gekildigi dikkat ¢ekme asamasi, bir 6nceki
asamada {irlinden haberdar olan tiiketicide tiriine kars: ilgi olusturma asamasz, iiriine karg: ilgi
olusan tiiketicide liriine sahip olmak i¢in arzu ve istek olusturma asamasi ve son olarak da
iirtine kars: istek olusan tiiketicide o iiriinii satin almaya doniik harekete gegme asamasidir
(Akgi, 2014: 50).

Etkiler hiyerarsisi modeli (AISDALSLove) asagidaki asamalardan olusmaktadir (Wijaya,
2012, s. 84):

“Attention (Dikkat): Reklamin, tiiketici kitlesinin dikkatini gekmesi asamasidir.
Interest (Ilgi): Tiiketici kitlesinin reklam ile ilgilenmeye bagladig1 asamadir.

Search (Bilgi arama): Tiiketici kitlesinin, reklami yapilan iiriin ile ilgili bilgi aradig1

asamadir.

Desire (Tutku): Tiiketici kitlesinin, {iriin veya marka ile ilgili bilgi aldiktan sonra, o

iirtine veya markaya tutku duydugu asamadar.

Action (Eyleme ge¢me): Tiiketici kitlesinin, {irlin satin alma arzusunu tatmin etmek
icin eyleme gectigi asamadir.

Like/dislike (Begenme/begenmeme): Tiiketici kitlesinin, bir iiriin veya markay:
deneyimledikten sonra bu iiriinii begenecegi veya begenmeyecegi asamadir.

Share (Paylasma): Tiiketici kitlesinin, begenme veya begenmeme duygularina yone-
lik deneyimlerini, dogrudan veya medya yoluyla diger tiiketicilerle paylastig1 asa-
madir.

Love/hate (Ask/nefret): Uzun vadede {iriine veya markaya duyulan derin duygudur.
Bu duygular ya ask ya da nefret olabilecektir”.

Yenilik kabul modeline gore satin alma karar siireci tiiketicinin bir {iriiniin farkinda olmasi
ile baslar. Sonrasinda o {iriine kars: tiiketicide ilgi olusur ve {iriinti degerlendirmeye baslar. Bu
asamalarin ardindan da {iriiniin denenmesi ve kabullenme ortaya cikar (Davis, Bagozzi, &
Warshaw, 1989).

2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma davranisinin bir siire¢ oldugu diisiiniildiigiinde bu siirecin fakli asamalarinda
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bes farkli roliin iistlendigini sdylemek miimkiindiir: Birincisi; {iriinii veya hizmeti satin alma
fikrini oneren baslaticidir. Ikincisi; birtakim goriis ve tavsiyeleri ile satin alma kararinda rol oy-
nayan etkileyen kisidir. Uciinciisii; ne satin alacaginiza, nasil alacaginiza ya da nereden alacagini-
za karar veren karar alicidir. Dérdiinciisii; irlinii veya hizmeti tiiketen veya kullanan kullanicidir.
Besincisi ise; gergek satin alma islemini gergeklestiren alicidir (Kotler, 2002: 96). Ornegin erkekler
genellikle tiras malzemeleri satin aliminda daha fazla s6z sahibi iken, evin herhangi bir odasi-
nin hangi renge boyanacaginda, ya da makyaj malzemesi aliminda kadinlarin daha fazla sz
sahibi oldugu soylenebilir. Yine de pazarlamacilarin yapmasi gereken sey, satin alma islemini
bir siire¢ olarak diisiiniip bu siirecin farkli asamalarinda etkili rol sahiplerine uygun stratejiler

gelistirebilmektir.

Isletmelerin, satin alma rollerini ve davranislarini incelemenin yani sira, kendi {iriin kate-
gorilerinde yer alan satin alma karar siirecini de arastirmalarinda fayda vardir. Ozellikle tiiketi-
cilerin, isletmelerin iiriin kategorisini ve markalarini ilk tanidiklarinda, onlara olan inanglarinin
ne diizeyde oldugunu, {iriinle ne kadar ilgilendiklerini arastirmalar1 gerekmektedir. Isletmele-
rin, kendi iiriin veya marka secimine dontik tiiketici davranislarini ve satin alma sonrasinda ne
kadar memnun olduklarini takip etmelerinde fayda olacaktir. Sekil 2, tipik bir satin alma stire-
cinin bes asamali bir modelini gostermektedir (Kotler, 2002: 98). Sorunun (problemin) tanim-
lanmasiyla baslayan bu model, tiiketicilerin bilgi aramasi, alternatiflerin degerlendirilmesi,

satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davraniglar gibi asamalardan olusmaktadir.

Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Siirecinin Bes Asamali Modeli

Sorunun (problemin) 4 _
Bilgi arama
tanimlanmasi

atin alma sonrasi
davram§lar

Kaynak: Kotler (2002: 98)

Bu modelde goriildiigii iizere, tiiketici satin alma siireci aslinda bir {irtintin satin alimin-

dan ¢ok daha 6nce baglamakta ve satin alma isleminin sonrasini da kapsamaktadir.
2.2.1. Sorunun Problemin Tanimlanmasi

Satin alma karar siirecinin ilk asamasi, bir sorunun veya problemin ortaya ¢ikmasidir.
Tiiketici, herhangi bir sorun ile karsilastiginda gereksinimin farkina varmis olacaktir (Sen
Demir ve Kozak, 2013: 97). Bu gereksinim, i¢ uyaranlar (aglik veya susuzluk hissi gibi) veya
daha sonra bir tahrik haline gelen dis uyaranlar (bir reklami gérmek gibi) tarafindan tetiklene-
bilir (Kotler, 2002: 98). Tiiketicilerin her giin birbirine benzer ya da farkl ihtiyaglarinin oldugu
s6ylenebilir. Ornegin bindigi otomobilin yakitinin bitmesi, mutfakta bazi yiyeceklerin tiikkenme-
si veya azalmasi, tiiketicilerde baz ihtiyaglarin ortaya ¢iktig1 hissini olusturacaktir. Bu ihtiyaclar
zamanla tiiketicide bir takim fiziksel veya kimyasal anlamda baz:1 degisiklikler ortaya ¢ikarabi-
lecegi gibi psikolojik veya sosyal anlamda da bazi dengesizlikleri ve beraberinde de ihtiyaglar1
ortaya cikarabilecektir (1slamoglu ve Altunigik, 2010: 40). Pazarlamacilar, birkag tiiketiciden

bilgi toplayarak bir iiriin kategorisine en fazla ilgi uyandiran uyaranlar belirleyebilirler (Kotler,
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2002: 98). Sonrasinda ise tiiketicilerin bu ihtiyacimi karsilamaya doniik pazarlama stratejileri

gelistirilebilir.
2.2.2. Bilgi Arama

Bir sorunu tanimlamais olan bir tiiketici, bu sorunun ¢éziimlenmesi veya ihtiyacinin gide-
rilmesine doniik birtakim bilgi arayisina girecektir. Bireyin bilgi toplamaya yogunlasma derece-
si iriin kategorisi ile ilgili olarak kendi deneyim stiresine gore degisebilecektir. Nitekim {iriin
kategorisinin ¢ok az ve ¢ok fazla oldugu durumlarda bilgi toplama g¢abasi en az diizeyde ola-
caktir (Kog, 2016: 479).

Aktif bilgi arama seviyesinde, bir kisi Internet'te sorf yapabilir, agizdan agiza iletisim yo-
lu ile bilgi arayisina girebilir ya da {iriin hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin magazalar:
ziyaret edebilir. Tiiketicilerin bilgi kaynaklarini aile, arkadaslar, komsular ve tanidiklar gibi
kisisel kaynaklar; reklamlar, web siteleri, satis gorevlileri, bayiiler, ambalajlar, tanitim {iriinleri
gibi ticari kaynaklar; kitle iletisim araglari, tiiketici derecelendirme kuruluslar gibi kamu kaynak-
lar1 ve son olarak da iiriine dokunma, iiriinii inceleme ve tirtinii kullanma gibi deneyim kaynakla-

r1 seklinde simiflandirmak miimkiindiir (Kotler, 2002: 98).

Aranilan her bilgi, tiiketicinin hangi bilgi kaynagina yonelmesi gerektiginin bir uyaricisi
niteligindedir. Bireyler, bazen sahip olduklar1 bilgilerin haricinde farkli ve yeni bilgi arayisina
girmektedirler. Bu tiir bir arayisa yoneldiginde ise aligkanliklarinin disinda bir takim bilgi ara-
ma davraniglar1 gosterebilmektedirler. Bu davranislar; bilgi edinirken hangi kaynaklar tercih
ettikleri, bu kaynaklarin her birinde ne kadar zaman harcadiklari, ya da farkli ne kadar kaynak
taradiklar ile ilgili olabilmektedir (Altunisik ve Bas, 2015: 83).

2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi, birtakim kriterlere gore belirlenen mal veya
hizmet markalarinin, tiiketicinin kendi kriterlerine gore karsilastirildig1 ve i¢inden birinin segil-
digi asamadir. Bu asamanin sonunda, tiiketicinin elinde karsilastirma yapabilecegi marka sege-
nekleri bulunmakta ve bu secenekleri ihtiya¢ duydugu mal veya hizmette aradig1 6zelliklere
gore degerlendirmektedir (Tekin, 2014: 100).

Tiiketiciler bilgi arastirmasi yaptiktan sonra, markalara dair bilgileri islemekte ve bu dog-
rultuda nihai bir karar vermektedir. Tiiketiciler biiyiik Sl¢iide bilingli ve rasyonel temelde ka-
rarlar vermektedirler. Tiiketiciler satin alma davranis: siirecinde bir ihtiyacini karsilamaya ¢a-
lismaktadir. Uriin karar1 sonrasinda belirli faydalar elde ederken, tiiketici her bir iiriinii, bu
ihtiyac1 karsilamak icin cesitli zenginliklere ulastiracak bir degerler paketi olarak gormektedir.
Ancak alicilarin ilgi duyduklar 6zellikler {iriine gore degisebilmektedir. Ornegin, bir kamerada
aranan Ozellikler goriintii netligi, kamera boyutu ve fiyat olabilir. Tiiketiciler, aradiklar1 fayda-
lar1 en ¢ok temin edecek 6zelliklere sahip iiriinlere daha fazla dikkat etmektedirler. Bu noktada
pazarlamacilarin yapmasi gereken sey, hedef pazarlarini benzer 6zellikler tasiyan birtakim bo-
liimlere ayirmaktir. Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken, her bir markanin hangi 6zellikle-
re sahip olduguna dair bir dizi marka inanci gelistirirler. Nihayetinde, tiiketiciler nitelik deger-

lendirme siireci sonunda gesitli marka alternatiflerine karsi birtakim tutumlar gelistirirler
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(Kotler, 2002: 99).

Secenekler belirlendikten ve her bir secenek hakkinda bilgi elde edildikten sonra her bir
secenek degerlendirmeye alinir. Secilecek olan segenegin tercih edilmesinde toplam riskin en az
olmasina dikkat edilir. Segenekler degerlendirilirken bir¢ok se¢im kriteri olabilmektedir. Hangi
se¢im kriterinin uygulanacag tiiketiciye ve duruma gore degismektedir (Odabasi ve Baris,
2013: 365). Ornegin ¢amagir makinesinin tamir edilmesinde, yakindaki bir tamirci tercih edilebi-
lecektir. Bu tercihte, zaman maliyetinin yiiksek olmamasi ve tanidik olmasi nedeniyle daha iyi

ilgilenilecegi diisiincesi etkili olabilmektedir.

Mevcut segenekler igerisinden bir ¢oziimiin degerlendirilmesi ve bu segenegin tercih

edilmesi Sekil 3'te gosterildigi gibidir.

Sekil 3. Secenekleri Degerlendirme ve Se¢me Siireci

Degerlendirme
Kriterleri ’
Her Krite.re Gb'ure Uygulanan Secilen
TtEilEin Onatl N Seceneklerin Deger- | Karar Kural- | ) Secenek
w lendirilmesi lar1

Incelenen Secenek-

. 4

ler

Kaynak: Odabas1 ve Baris (2013: 365)
2.2.4. Satin Alma Kararn

Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonraki asamadir. Bu asamada da tiiketicilerin ka-
rarlar1 birtakim faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketiciler tarafindan alinan satin alma kararla-
rinda digerlerinin tutumlar1 ve beklenmeyen durumsal faktorler etkili olmaktadir (Dolarslan,
2013: 202). Bir tiiketicinin satin alma karari, 6zellikle tiiketicinin ailesi, arkadaslar1 veya iginde
bulundugu toplum gibi yakin gevresi tarafindan benimsenebilir, kabul edilmeyebilir ya da bas-
ka bir karara doniistiiriilebilir. Benzer sekilde tiiketicinin ekonomik durumunda meydana gelen
ani degisiklikler, fiyatlarda yasanan diisiis veya artislar ya da saticidan kaynaklanan olumsuz

tavirlar nedeniyle satin alma kararindan vaz gegilebilir.
2.2.5. Satin Alma Sonras1 Davraniglar

Tiiketicinin iiriinii satin almasindan sonra duyacagi memnuniyet veya yasayacagl mem-
nuniyetsizlik, tiiketici satin alma siirecinin son asamasini olusturur. Bu nedenle {iriin satin alma
asamasinin gerceklesmesi ile pazarlamacilarin yapacagi faaliyetler bitmez. Ozellikle satin alma
sonras! miisteri memnuniyetinin, satin alma sonrasi iglemlerin ve satin alma sonrasi iiriin kul-

lanimlarinin pazarlamacilar tarafindan izlenmesi gerekmektedir.

Satin alma kararinin tiiketicide memnuniyet olusturmamasi isletme agisindan biiyiik bir

kay1p olarak nitelendirilebilir (Durmaz, 2011: 89). Satin alma sonras1 memnuniyet, alicinin bek-
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lentileri ile tirintin algilanan performans: arasindaki yakinligin bir islevidir. Performans bek-
lentilerin altinda kaldiginda mdiisteri hayal kirikligina ugrar; beklentileri karsiliyorsa, miisteri
tatmin olur; beklentileri asarsa miisteri memnun olur. Bu memnuniyet duygusu, miisterinin
iirtinii tekrar satin alip almamas: ve tiiriin hakkinda bagkalariyla olumlu ya da olumsuz bir se-

kilde konusup konugsmamasina yansiyacaktir (Kotler, 2002: 101).

Konu ile ilgili yapilmis ¢alismalar incelendiginde beyaz esya {iiriinlerine iliskin yerli ve
yabanci ¢alismalar bulunmaktadir. Yalnizca Buzdolabi {izerine ¢alismanin az oldugu goriilmiis-
tiir. Calismalarda agirlikli olarak satin alma niyeti, marka bagimlilig: gibi hususlar incelenmeye

caligilmstir.

Dortyol (2010) beyaz esya tercihinde marka, kalite ve fiyat degiskenlerinin tiiketiciler igin
onemli oldugu ve kalite-marka-fiyat seklinde nem sirasina dizilebildigi, diisiik gelire sahip
tiiketiciler icin fiyat degiskeninin, yiiksek gelir grubundakiler icin ise kalitenin 6ne ¢iktig1 sonu-
cuna ulasmustir. flban, Akkilic ve Yilmaz (2011) tiiketicilerin beyaz esya marka algilarinin pres-
tij, kalite, imaj ve bilinirlik faktorlerinden olustugu sonucuna ulagmislardir. Cengiz ve Girginer
(2012) yaptiklar1 konjont analizi sonucunda tiiketicilerin buzdolab: tercihlerinde enerji sinifi,
kasa tipi, dondurucu varligy, i¢ tasarim, fiyat, kapasite ve garanti siiresinin 6nemli oldugu sonu-
cuna ulagsmistir. Dhivya ve Supulakshmi (2017) dayanikh tiiketim mallarinin tercihinde demog-

rafik faktorlerin ve fiyatin etkili oldugunu belirtmektedirler.

Ercis, Unal ve Can (2008) tiiketicilerin yasam tarzlari ile beyaz esya satin alma karar sii-
recleri a¢isindan alt gruplara ayirma calismasi sonucunda olusan alt gruplarin yapicilar, ina-
nanlar, nail olanlar, tecriibeliler ve gayret edenler seklinde oldugu sonucuna ulasmisglardir.
Ozdemir vd., (2018) tiiketici etnosentrizmi, marka kisiligi algis1 ve satin alma niyeti arasindaki
iliskiye yonelik yaptiklar1 calismada algilanan marka kisiligi ve satin alma niyeti ile etnosentrik
egilimler arasinda diisiik derecede negatif iliski oldugu, marka kisiligi ile satin alma niyeti ara-

sinda yiiksek derecede pozitif iliski oldugu sonucuna varmislardir.

Onurlubas (2018) marka degeri ve baghliginin beyaz esya satin alma niyetini etkiledigi
sonucuna ulagmstir. Ercis ve Celebi (2016) beyaz esya firmalarinin algilanan marka kisilikleri
ile konumlarinin farkli oldugu sonucuna ulasmislardir. Firat ve Azmak (2007) beyaz esya kul-
lanicilarinin yaklasik %70i satin alma karar siirecinde marka bagliliginin oldugu geriye kalan
kismin ise marka bagliliginin olmadig1 sonucuna ulasmistir. Dursun ve Arslan (2017) tiiketicile-
rin demografik 6zellikleri ac¢isindan cinsiyet ve medeni durum baglaminda marka sadakatinde
farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir. Karatas Yiicel (2018) toplumsal cinsiyetin beyaz esya
satin alma karar siirecine etkisini inceledigi ¢alismasinda androjen, kadinsi, erkeksi ve belirsiz

olarak dort gruba ayrilmustir.

Arslan (2016) beyaz esya firmalarinin yaptig1 kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin
tiikketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulagmigtir. Bakan (2005) beyaz
esya markalari ile ireticilerinin bilinirliklerini inceledigi calismasinda arastirmaya katilanlarin
yalnizca %4,3’tiniin marka ile birlikte {iretici firmay1 bildikleri sonucuna ulasmistir. Markalarin
bilinirligi yiiksek olmasina ragmen iiretici kuruluslarin bilinirliginin ¢ok diisiik oldugu sonucu-

na ulagmustir.
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Eleren (2017) tiiketicilerin beyaz esya tercihi siralamasinin Bosch, Argelik, Vestel ve
Merloni oldugu, Bosch ve Arcelik arasinda ¢ok az fark oldugu sonucuna ulasmistir. Karadeniz
(2013) reklamlarin tiiketicilerin beyaz esya tercihine etkisini inceledigi ¢alismasinda Tiirkiye'de
en ¢ok tercih edilen markalarin Arcelik, Beko ve Bosch markalar1 oldugu sonucuna ulagmistir.
Yenigeri Alemdar (2012) Tiirkiye’de ilk 500’de yer alan beyaz esya firmalarinin beyaz esyalari-
nin TV reklamlarinda genel olarak duygusal mesajlar verdikleri bunun yamni sira Argelik ve

Vestel'in rasyonel mesajlar da verdigi sonucuna ulagmistir.

Knight (1999) tiiketicilerin beyaz esya tercihlerinde iiretici iilke ile {iriin kalitesinin ¢ok
etkili oldugu bunun yam sira yerli iiriinleri daha ¢ok tercih edip daha yiiksek fiyat 6demeye
razi olduklar1 sonucuna ulagmistir. Lundstrom vd., (1998) Tayvan’daki tiiketicilerin Japon ve
Amerikan beyaz esya markalar1 arasinda Japonlar kiiltiirel yakinliktan dolay1 daha ¢ok tercih

ettikleri ifade etmektedirler.

Bu calismada literatiirdeki diger calismalardan farkli olarak tiiketicilerin buzdolab: terci-
hi yalnizca anketle toplanan verilere degil aym1 zamanda forum sitelerindeki yorumlara da ba-

kilarak incelenmistir.
3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Konusu, Amac1 ve Problemi

Tiiketicilerin buzdolabi tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan bu
calismada tiiketicilerin mevcut buzdolaplar ile ilgili goriisleri ile diger buzdolaplan ile ilgili
goriisleri belirlenmeye calisilmistir. Arastirmanin temel problemi tiiketicilerin buzdolab: tercih-

leri nelerden etkileniyor seklindedir.
3.2. Evren ve Orneklem Secimi

Aragtirma evrenini Adiyaman ili merkez ilgesinde bulunan buzdolabi kullanicist tiiketici-
ler olusturmaktadir. Orneklem ise olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Ornek biiyiikliigii, %95 giiven araligi ve +%5 hata payinda
384 adet anket yeterli iken (Bas, 2006: 47) hata payin1 azaltmak ve giiven diizeyini arttirmak icin
572 olarak alinmistir. Uygulama g¢evrimici (online anket) yoluyla yapildigindan gegerli 572 an-
ket verisi, ¢alismanin 6rneklem hacmini olusturmaktadir. Calismaya ait veriler, 2019 yili igeri-

sinde toplanmistir. Bu nedenle Etik Kurul izni alinmamustir.
3.3. Olcek ve Olcek Gelistirme Siireci

Aragtirma amacina ulugabilmek icin iki ayr1 yol izlenmistir. Oncelikle internetteki forum
sitelerinden 6zellikle buzdolab1 markalarina yonelik olumlu ve olumsuz elestirilerin yapildig:
siteler incelenmistir. Bu inceleme sonucunda 12 forum sitesindeki 406 yorum ayrintili degerlen-
dirilip 1045 veri incelenmistir. Inceleme sonucunda tiiketicilerin yaptiklari yorumlardan hare-
ketle buzdolab1 markalarina iliskin olumlu ve olumsuz 6zellikler ¢ikarilmis ve bunlar anket
maddesine doniistiiriilmiistiir. Daha sonra olusturulan anket i¢in 30 adet pilot uygulama ya-
pilmustir. Pilot uygulama verileri giivenirlik analizine tabi tutulmus ve Cronbach’s Alpha degeri
,856 olarak hesaplanmustir. Bu deger 0,60 ile 0,80 araliginda oldugundan yiiksek derecede gii-
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venilir oldugu belirlenmistir (Kalayci, 2010: 405). Ayrica faktor analizi yapildiginda tek faktor
altinda toplam acgiklanan varyansin ,64 oraninda oldugu gorildiigiinden yap: gegerliliginin
uygun olduguna karar verilerek esas uygulamaya gecilmistir. Ana uygulama 572 gecerli anket-

ten olusmustur.
3.4. Verilerin Analizi

Toplanan verilerin dncelikle gecerlik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Giivenirlik i¢in
hesaplanan Cronbach’s Alpa degeri ,916 bulunmus olup, 0,60 ile 0,80 araliginda oldugundan
yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmiistiir (Kalayci, 2010: 405). Yap1 gecerligi i¢in yapilan
faktor analizinde ise KMO degeri ,940 ve Barlett ise ,000 olarak gerceklesmistir. Faktor analizi
sonucunda, tek faktor altinda agiklanan varyans orani 602 olarak hesaplanmustir. Yalnizca fiya-

ta iliskin madde faktor disinda kalmistir.

Tablo 1: Faktor Analizi Tablosu

Madde kodlar1 ve Adlar Faktor Yiikleri
T18 Taze tutma ,753
T16 Kokusuz ,740
T6 Kullanighlik 717
T10 lyi sogutma ,713
T12 Guriltistiz ,709
T19 Cevre dostu ,708
T17 Hacim ,703
T8 Enerji tas ,694
T13 Karlanmama ,687
T5 Gorunti ,659
T11 Kasa tipi ,654
T1 Kalite ,650
T15 Yiizey lekelenmeme ,631
T7 Servis ,623
T4 Garanti ,575
T3 Marka ,567
T9 Tercih edilen ,515
T14 Rengi ,470
T2 Fiyat

Toplam agiklanan varyans 0,602

Verilerin degerlendirilmesi icin demografik degiskenleri frekans ve yiizde analizlerine

tabi tutulmustur. Ayrica veriler arasindaki baglar1 géormek igin ¢apraz tablo (crosstab) analizleri

de yapilmistir.
Tablo2: Demografik Verilerin Incelenmesi
CINSIYET f % MEDENI HAL f %
Kadin 275 48,1 Evli 360 62,9
Erkek 297 51,9 Bekar 212 371
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Toplam 572 100,0 Toplam 572 100,0
Evlilik siiresi f % Evde yasayan kisi sayis f %
Bekar 211 36,9 1 kisi 18 3,1
1-5 y1l 125 21,9 2 kisi 71 124
6-10 y1l 73 12,8 3 kisi 126 22,0
11-15 y1l 49 8,6 4 kisi 152 26,6
16+ 114 19,9 5+ kisi 205 358
Toplam 572 100,0 Toplam 572 100,0
YAS f % EGITIM f %
30’dan kiiciik 256 44,8 Ikogretim 27 47
31-45 arast 236 41,3 Ortadgretim 8 150
46 ve istit 80 14,0 On lisans 105 18,4
Toplam 572 100,0 Lisans ve uistii 354 61,9
Toplam 572 100,0
MESLEK f % GELIR f %
Kamu personeli 219 38,3 Calismiyor/gelir yok 130 22,7
Ozel sektor calisa- 89 15,6 Asgari licret ve asagisi 81 142
ni
Serbest meslek 43 7,5 Asgari iicret-4.500 tl aras1 153 26,7 160
Ogrenci 102 17,8 4.500-7.000 tl aras1 144 252 -
Emekli 8 1,4 7.000 TL ve uisti 64 11,2
Ev hanim 66 11,5 Toplam 572 100,0
Calismiyor/issiz 45 7,9
Toplam 572 100,0

Demografik veriler incelendiginde katilimcilarin cinsiyet dagilimi yaklasik yar1 yariyadir.
Yaklasik %6311 evlidir. 1-5 yil aras: evli olanlar %22 civarinda ve 16 yildan daha uzun siiredir
evli olanlar ise %20 civarindadir. 16 yildan daha uzun siiredir evli olanlarin ikinci buzdolapla-
rin1 alma ihtimallerinin yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Evde 4 kisi ve daha fazla yasayanlar
%62 civarindadir. 45 yasindan kiigiik olanlar %85 civarindadir. Yiiksek 6gretim mezunlar: bii-
yiik agirliktadir. Katilimcilarin yaklasik yarisi asgari ticret ile 7.000 lira arasinda bir gelire sahip-

tirler. Kamu personeli, 6zel sektor ¢alisani ve 6grenci agirligi olusturmustur.

Katilimcilarin mevcut kullanmakta olduklar1 buzdolaplarina iliskin bilgiler toplanmustir.
Bu bilgiler i¢inde sahip olduklarin buzdolabinin markasi, servisine iligskin bilgiler ile buzdolab1

alirken bagvurdugu yollar vardir. Mevcut buzdolabina iliskin bilgiler tablo 3'te sunulmustur.

Tablo 3: Mevcut Buzdolaplarinin Markalara Goére Dagilimi

Buzdolab1 Marka- f %
s1
Bosch 124 21,7
Arcgelik 186 32,5
Beko 72 12,6
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Samsung 28 4,9
Siemens 28 49
Profilo 42 7,3
Vestel 36 6,3
Diger 56 9,8
Toplam 572 100,0

Katilimcilarin mevcut buzdolaplarinin markalarina iliskin daghm incelendiginde en yiik-
sek oranin Argelik markasinda oldugu goriilmektedir. Beko markas1 da Argelik ile birlikte de-
gerlendirdiginde katilimcilarin yaklasik %46’s1 Arcelik/Beko marka dolaplara sahip oldugu

anlasilmaktadir. Argelik’in ardindan Bosch markas: gelmektedir.

Ayrica katilimcilarin %56’smin gift kapili, %26’sinin kombi ve %16’sinin ise tek kapili do-

lap kullandig1 ortaya gikmistir. %58’i beyaz %30"u gri renkte oldugunu belirtmislerdir.

Katilimcilara sahip olduklari buzdolabinin servisine iligskin sorulan sorulardan su bilgiler
elde edilmistir; katihmeilarin %931 servis oldugunu, %86’sinin servis kalitesinin iyi oldugunu,
servis hizmeti fiyatlarin1 uygun oldugunu diisiinenler %25, pahali oldugunu diisiinenler %31

ve garanti disinda servis kullanmayanlar ise %44,5 civarindadir.

Yedek parga fiyatlarinin pahali olmadigin diistinenler %20, pahali oldugunun diisiinen-

ler %36 ve garanti disinda yedek parca almayanlar ise %44,5 civarindadir.

Tablo 4: Mevcut Buzdolaplarini Satin Almadan Once Yapilanlar

Satin Alma Oncesi Yapilanlar f %
) Evet 309 54,0
Tavsiye almak
Hayir 263 46,0
) o Evet 162 28,3
Forum sitelerini incelemek
Hay1r 410 71,7
. o Evet 189 33,0
Satis sitelerini incelemek
Hayir 383 67,0
Indirim kampanyalarin Evet 279 48,8
takip etmek Hayir 293 51,2

Katilimcilarin en son satin aldiklar1 buzdolabi i¢in satin almadan &nce neler yapildig: in-
celendiginde; katilimcilarin %54’ baskalarindan buzdolabi igin tavsiye aldigini belirtmektedir.
Forum sitelerini inceleyenler yaklasik %28 satis sitelerini inceleyenler ise %33 olmustur. Indirim
kampanyalarini takip edenler ise yaklasik %49 olarak belirlenmistir. Bu bilgilerden hareketle
veri toplanan katilimcilarin tavsiye ve indirim kampanyasi takibini daha ¢ok kullandiklar1 anla-

silmaktadir.

Tablo 5: Mevcut Buzdolaplarini Tercih Edilme Nedenleri
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Tercih Nedenleri N min. maks. Ort. | St.Sapma
Rengi 572 1,00 3,00 2,06 ,784
Yiizey lekelenmemesi 572 1,00 3,00 2,10 ,780
Garantisi 572 1,00 3,00 2,20 ,740
Fiyat1 572 1,00 3,00 2,30 ,711
Gortintisi 572 1,00 3,00 2,30 ,699
Servisi 572 1,00 3,00 2,31 713
Tercih ediliyor olmast 572 1,00 3,00 2,33 ,713
Kasa tipi 572 1,00 3,00 2,34 ,719
Cevre dostu olmast 572 1,00 3,00 2,39 ,705
Giiriltisiiz olmasi 572 1,00 3,00 2,41 ,703
Karlanma yapmamasi 572 1,00 3,00 2,45 ,702
Kokusuz olmasi 572 1,00 3,00 2,46 ,705
Iyi sogutmasi 572 1,00 3,00 2,49 ,652
flnerp tasarruflu olma- 570 1,00 3,00 2,49 663
Hacminin genis olmasi 572 1,00 3,00 2,50 ,673
Taze tutmasi 572 1,00 3,00 2,50 ,666
Markasi 572 1,00 3,00 2,52 ,644
Kullanigh olmast 572 1,00 3,00 2,55 ,656
Kalitesi 572 1,00 3,00 2,60 ,594

v

Arastirmaya katilanlarin mevcut buzdolaplarina iliskin tercih nedenleri incelendiginde

buzdolabinin kalitesi, kullanilish olmas: ve markasi, ortalamas: en yiiksek secenekler olarak

ortaya ¢ikmustir. En diisiik ortalamaya sahip olanlar ise dolabin rengi, yiizeyinin lekelenmemesi

ve garantisi olmustur. Normal sartlar altinda beyaz esya tercihinde tiiketicilerin tercihlerini

driiniin zenginlestirilmis kisimlari etkilemektedir. Bu yiizden garantinin en az 6nem verilenler-

den 3.sirada olmasi sagirtici olmustur.

Anket verilerine ek olarak toplanan forum verilerinde buzdolabi markalarina iliskin

olumlu ve olumsuz ifadelerin derlenmesiyle olusan tablo asagidadir.

Tablo 6: Forum Siteleri Yorum Derlemesi

B;sc Arcelik | Beko [Samsung SleISnen Profilo| Vestel | LG | Diger |Toplam

Tercih eden | 148 51 28 30 35 18 16 18 42 386
Memnun 49 18 7 16 10 9 7 9 13 138
Memnun | - 12 5 4 5 3 4 2 | 5 75
Degil

Tavsiye 100 39 15 27 31 17 15 10 32 286
Gartiltd 12 2 1 1 1 17
Var

Gurulta 3 2 2 1 1 1 10
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yok

Koku Var 1 2 3
Koku Yok 1 1 2
Yiiksek 2 1 2 8 | 13
Fiyat

Normal 2 2 3 4 3 1 1 16
Fiyat

Sogutma | 1 1 1 1 1 10
Iyi

Sogutma 2 3 1 1 1 1 9
Kotia

Yedek 0
Parca

Servis iyi 2 8 3 2 1 2 18
Servis 6 2 1 1 2 | 1 13
kotu

Tazelik 2 1 1 1 5
Kullanimi 5 1 3
kolay

Kalite 1yi 9 2 1 1 2 1 1 1 4 22
Kalite 1 1 1 1 1 1 6
Kotu

Garanti 2 2 1 5
Elkt. Tiik. ) 1 1 4
Iyi

Blke. Tak. | 2 1 4
Kotu

Incelenen forum sitelerinden toplam 1.045 yorum buzdolaplar ilgili olup, yorumlar konu
basliklarina dagitilarak tablo olusturulmustur. incelenen forum sitelerindeki yorumlara gore en
¢ok Bosch marka buzdolaplarinin tercih edildigi goriilmektedir. Mevcut markalarindan mem-
nun olanlar 138 (%38) yorum, memnun olmayanlar ise 75 yorumda bulunmus. En ¢ok tavsiye
edilen markanin Bosch oldugu goriilmiistiir. Bosch marka dolaplarda 12(%71) yorumda gtiriiltii
oldugu iddia edilmistir. Argelik servisinin iyi oldugu yorumunu yapanlar 8 (%44) kisi, Bosch

kalitesinin iyi olduguna iliskin yorumlar 9 (%22) kisi olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin mevcut buzdolaplarini alirken neler yaptiklarini anlamak amaciyla verilen

maddelerde elde edilen bilgiler asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 7: Buzdolabi Satin Almadan Once Yapilanlar

Marka Tavsiye alma F‘orum. Mafka S%tw Indirim
siteleri siteleri kamp.
Bosch %66,1 %32,3 %33,1 %48,4
Arcelik %53,2 %25,3 %32,8 %51,6
Beko %55,6 %23,6 %27,8 %41,7
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Samsung %64,3 %50,0 %57,1 %67,9
Siemens %53,6 %32,1 %35,7 %35,7
Profilo %54,8 %26,2 %28,6 %50,0
Vestel %33,3 %16,7 %33,3 %55,6
Diger %35,7 %32,1 %30,4 %41,1
Toplam %54,0 %28,3 %33,0 %48,8

Katilimcilarin su an sahip olduklart mevcut buzdolaplarini almadan 6nce yaptiklari in-
celendiginde, genel olarak tiim marka sahiplerinin yarisindan fazlasinin tavsiye aldiklar
(Vestel harig) goriilmektedir (Bosch ve Samsung sahipleri diger markalara gore daha yiiksek
oranda tavsiye almislardir). Samsung kullanicilarinin yarist forum sitelerini incelemis, diger
markalara sahip olanlarin ise yaklasik %25-30 civarindakiler forum sitelerini incelemislerdir.
Maka satis sitelerini inceleyenler i¢inde 6zelikle samsung yaridan fazla (%57) oranda olurken
diger markalar %27-35 arasinda dagilim gostermistir. Indirim kampanyalar: takip edilerek en
¢ok tercih edilmis marka Samsung (%67), en az takip edilenler ise Siemens (%36) ve Beko (%42)

olmustur. Diger markalar %48-56 arasinda dagilim gostermistir.

Katilimcilarin sahip olduklar1 buzdolabr markalariyla kasa tipi ve renklerine iliskin ¢ap-
raz tablo incelendiginde; Bosch ve Siemens sahiplerinin ¢ogunun kombi tipini tercih ettigini,
diger markalarin sahiplerinin ise cift kapili modelleri tercih ettigi goriilmiistiir. Renk olarak

agirlikl olarak beyaz rengin tercih edildigi anlagilmaktadir.

Katilimcilarin sahip olduklari buzdolab: markalar: ile medeni durum ve evlilik siiresi
arasindaki ¢apraz tablo analizinde; Bosch markasini tercih edenlerin %75 nin evlilerden olustu-
gu ve %38’inin 1-5 yil aras1 evli olduklar: goriilmiistiir. Siemensi tercih edenlerin %751 evliler-
den, %36’s1 ise 16 y1l ve daha uzun siiredir evli olanlardan olusmaktadir. Samsung sahiplerinin
%68'i evlilerden olusmakta ve Samsung’u tercih edenlerin %36’s1 16 yildan daha uzun siiredir
evli olanlardan olusmaktadir. Arcelik ve Vestel sahihlerinin yaklasik %441 bekarlardan olus-
maktadir. Argelik sahiplerinin evli olanlarinin %22’sinin 16 yildan uzun siiredir evli olanlardan,
%17’sinin ise 1-5 y1l aras1 evli olanlardan olustugu belirlenmistir. Vestel sahibi evlilerin %19u 1-
5 yil arasi evlilerden, %1411 6-10 yildir evli olanlardan olugsmaktadir. Profilo marka sahiplerinin
%36’sinin bekarlardan olustugu, evli olanlarin ise %21’inin 1-5 y1l arasi evlilerden ve 16 yil ve

uistil evlilerden olustugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin gelirleriyle sahip olduklar1 buzdolabr markalar1 ¢apraz tabloya tabi tutul-
dugunda Arcelik ve Beko sahiplerinin yaklasik %46’sinin asgari {icret ve daha diisiik gelire
sahip olduklar1 belirlenmistir. Bosch %31, Siemens %18, Profilo %35 ve Vestel sahiplerinin %31’i
asgari ticret veya daha diisiik bir gelire sahip olduklarin belirtmiglerdir.

SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin buzdolabi tercihlerin ve bu tercihleri etkileyen hususlarin belirlenmeye ¢ali-
sildig1 bu calismada oncelikle forum siteleri incelenmis. Buzdolab: markalar ile ilgili tiiketicile-
rin yaptiklar1 yorumlar incelenmistir. Daha sonra bu verilerden anket olusturulmustur. Olustu-

rulan ¢evrimici (online) anket yontemi kullanilarak 572 gecerli anket verisi elde edilmistir. Veri-
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ler istatistiki analizlere tabi tutuldugunda yeteri kadar giivenilir oldugu ve yap1 gegerliginin
oldugu anlasilmistir. Katilimcilarin sahip olduklar1 buzdolab: markalarina gore siralama yapil-
diginda en yiiksek orana Argelik markasinin sahip oldugu daha sonra Bosch ve Beko markala-

rinin geldigi gortilmiistiir.

Katilimcilarin mevcut buzdolaplarini alirken neler yaptiklarina yonelik sorulan madde-
lerden alinan cevaplar incelendiginde, katilimcilarin yaklasik yarisi tavsiye aldigim ve indirim
kampanyalarini takip ettigini belirtmislerdir. Forum sitelerini ziyaret edenler ile marka satis
sitelerini ziyaret edenlerin oran1 yaklasik %30 civarindadir. Bu sonuctan hareketle tiiketicilerin
buzdolab: tercihinde agizdan agiza iletisimden yararlandiklarimi ve indirim kampanyalarini
takip etmek agisindan ise internet sitelerinden veya sosyal medyadan oldukga faydalandiklarini
sOylemek miimkiindiir. Giintimiizde teknolojinin hizla gelisim gostermesi ve tiiketicinin ise bu
teknolojik gelismelerin odaginda bulunmasi nedeniyle bu sonug normal bir sonug olarak deger-

lendirilmektedir.

Tiiketicilerin mevcut buzdolaplarini tercih etmelerine sebep olan hususlar incelendigin-
de, tercihi en ¢ok etkileyen ilk ii¢ faktor, buzdolabimin kalitesi, kullamish olmasi ve markas: ol-
mustur. En az etki edenler ise buzdolabinin rengi, yiizeyinin lekelenmemesi, garantisi ve fiyati-
dir. Cikan sonuglardan tiiketicilerin gogunlugunun bilingli tiiketici oldugu sdylenebilir. Ayrica,
gecmis deneyimlerinden hareketle kaliteye daha fazla 6nem verdikleri ve markayi ise kalitenin

bir gostergesi olarak kabul ettikleri agiktir.

Katilimcilarin buzdolab: satin almadan 6nce yiiksek diizeyde tavsiye aldiklar1 ve indirim
kampanyalarin takip ettikleri, forum siteleri ile markalarin satis sitelerinin ziyaret edilmesinin

ise daha diisiik bir oranda oldugu goriilmiistiir.

Evlilikleri 1-5 y1l arasinda olan yeni evlilerin en ¢ok tercih ettikleri markalar Bosch ve
Samsung markalar olarak ortaya ¢ikmustir. 16 yil ve daha uzun siiredir evli olanlarin en gok
tercih etmis oldugu markalar ise Samsung ve Siemens olarak belirlenmistir. Evlilik siiresi uzun

olan katilimcilarin ikinci veya tigiincii buzdolaplarini alma ihtimalleri yiiksektir.

Sonug olarak katilimcilardan elde edilen verilere gore, buzdolab: tercihini markanin yan
sira kalite ve kullanighligin oldukga etkiledigini belirtmek miimkiindiir. Ayrica verilerden, yeni
bir buzdolabi satin alma karar siireci igerisinde, tavsiye alma, indirim kampanyasi takip etme,

forum ve satis sitelerindeki yorumlarin incelendigi anlagilmistir.
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