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Onsdz

KlgUk Ev Aletleri Sanayici ve Ihracatgilari Dernegi (KESID), Turkiyede faa-
liyet gosteren klguk ev aletleri sanayici ihracatcilarinin olusturdugu alt sek-
torun buyumesi, gelistirilmesi, cagdas normlara kavusturulmasi istikametin-
de kalite ve kayit disiplininin saglanmasi, her turlu haksiz rekabete yonelik
karsi duzenlemelerin gelistirilmesi ve ulkemizin uluslararasi uretim merkezi
haline gelmesi icin alt sektorun kuresel rekabet gucune kavusturulmasi yo-
nunde ilgili faaliyetleri sirdurmek amaciyla 16 Nisan 2002 tarihinde kuruldu.

Sektordeki uretici ve ihracatcilarin, uluslararasi duzeydeki rekabet gu-
cunun gelistirilmesi misyonu ve sektdr temsilcilerinin katma degeri yuksek
urunleriyle Turkiyenin kucuk ev aletleri sektorunde uluslararasi uretim mer-
kezi haline gelmesini saglama vizyonuyla yoluna devam eden KESID, stra-
tejisini "birlik ve dayanisma” kavramlari uzerine sekillendirdi.

Klguk ev aletleri sanayiinin uluslararasi rekabet gucunu artirmaya yonelik
faaliyetleri hedefleyen KESID, Turkiyede sektdriin talep dinamiklerini takip
etmek, mevcut urun sahipligini, memnuniyet seviyesini ve tuketicinin satin
alma niyetli oldugu urtn gruplarini tespit ederek sektorun gelecegine dair
ongdéride bulunmak amaciyla bir arastirma gergeklestirdi. Research istan-
bul tarafindan yapilan arastirmanin sonuclari, Turk tuketicilerin ev aletleri
tuketim aliskanliklari ve gelecekteki tuketim egilimlerine dair kapsamli bir
analiz sunuyor. “Sektoriin Gelecegine Dair Ongéruler” baslikli rapor, meveut
sahiplik, memnuniyet duzeyleri ve tlketicilerin gelecekte satin almayi du-
sundugu urunleri anlamayi hedefleyerek pazarin gelecekteki seyrine dair
degerli veriler sagliyor.

Raporun hazirlanmasi stirecinde emegi gecen KESID Uyelerine, Research
Istanbul ekibine ve katiimcilara tesekkir ederiz.
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1. GIris

Ev elektronigi, beyaz esyalar, kuguk ev aletleri, bilgisayarlar, ev eglence sistemleri,
tasinabilir elektronik cihazlar, kisisel bakim elektronigi gibi cesitli trtnlerin son kulla-
nicilara satisini ifade eder. Strekli yenilenen ve gelisen bu sektér, genis urun yelpa-
zesiyle modern yasamda giderek daha fazla yer edinmektedir. Teknolojik ilerleme-
ler, gundelik islerin daha az zahmetle gerceklestirilmesine yol acmakta, iletisimde ve
bilgiye erisimde kolayliklar saglamakta, uzaktan egitime ve ev ici eglenceye katkida
bulunmaktadir. Sektor, tuketicinin degisen ihtiyaglarina yanit vermek tzere gelisirken
ayni zamanda teknolojinin ilerlemesiyle birlikte tuketici davranislarini da sekillendir-
mektedir. Toplum pratikleri ile teknolojinin gelismesi arasindaki bu mutekabil iliski se-
bebiyle tlketici davranisinin nasil sekillendigini ve teknolojiye dair guncel egilimleri
tespit etmek buytk 6nem teskil eder.

Bu arastirma, Turkiyede ev elektronigi sektérunun talep dinamiklerini takip etmek
amaclyla mevcut urun sahipligini, memnuniyet seviyesini ve tuketicinin satin alma-
ya niyetli oldugu Urun gruplarini tespit ederek sektorun gelecegine dair dngorude
bulunmayi hedeflemistir. Satin alma 6éncesi bilgi edinme sureci ve satin alma karari
uzerinde etkili faktorler irdelenmis, yeni teknolojilere yaklasim ve gelecege dair bek-
lentiler arastirilmistir. Bu baglamda tuketicilerin genel egilimlerinin anlasilmasinin yani
sira, uygulanan tuketici segmentesyon analizi sayesinde farkll tuketici tipleri ortaya
cikarilmistur.

Arastirma bulgularinin detayli raporlanmasina gecmeden 6nce giris bolumunde
ev elektronigi sektorunde pazarin mevcut durumu, pazardaki déonusumler ve bu do-
nusumleri tetikleyen faktorler ile guncel teknolojik trendler ézetlenmistir. Bu literatur
taramasi mevcut durumu anlayip sektorun tarihsel gelisimi, gelecekteki olasi yone-
limleri hakkinda derinlemesine bilgi saglayarak arastirma bulgularini daha iyi anlam-
landirabilecegimiz bir baglama oturtmak amaciyla gerceklestirilmistir.

1.1. Sektordeki mevcut pazar dinamikleri

Tarkiye ev elektronigi sektoru son yillarda dnemli buyume kaydetmistir ve urunler
surekli olarak gesitlenmeye devam etmektedir. Turkiye'nin global pazardaki konumu-
na bakildiginda 2021 yilinda dunya beyaz esya ve elektrikli kuguk ev aletleri ticaret
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hacmi icinde 6.1 milyar dolarlik ihracatla dorduncu siraya yerlesmistir (Beyaz Esya ve
Elektrikli Kiiglk Ev Aletleri Sektdr Notu, 2023). Uretimde Avrupada birinci, dinyada ise
ikinci sirada yer alan Turkiyede beyaz esya pazarinda 2023 yili itibariyla toplamda 34
milyon birim Uretim yapilmis, bunun 26 milyonu ihra¢ edilmis, 7,7 milyonu ise i¢ pa-
zarda satisa sunulmustur. i¢ pazarda, ézellikle kurutucular %115'lik bir artisla by Uk bir
talep gérmustir (TURKBESD, 2023). 2022-2023 arasi %107 blylyen tiketici teknolojisi
pazarinda en fazla buyume %155 ile kucuk ev aletleri kategorisinde gerceklesmistir
("2024 beklentileri: Beyaz esya’, 2024). Global kuguk ev aletleri pazarinin ise 2030 yilina
kadar 271,23 milyar dolar buyukluge ulasmasi bekleniyor (Foreks, 2023). Tuketicinin
daha bilingli hale gelmesi ve arastirma gelistirme faaliyetlerine verilen 6nemin artma-
sI, son on yilicinde sektérde buyuk gelismelerin yasanmasini saglayan kalite yarisi ve
rekabet ortamini baslatmistir.

1.2. Tuketici davranisini etkileyen faktorler

Turkiyede tuketici davranislari; iktisadi kosullar, dijitallesme, demografik degisimler,
pandemi, saglik trendleri gibi faktorlerden etkilenerek surekli evrilmektedir. Sektorde-
ki gelismeleri tuketici intiyac ve beklentilerindeki degisimler kadar teknoloji ve hizmet-
lere dair ilerlemeler de yonlendirmektedir.

1.2.1. Demografik degisimler

Turkiyede kentlesme sureci, Cumhuriyetin kurulusundan bu yana onemli degi-
siklikler gecirmistir. Cumhuriyetin ilk yillarinda kentlesme orani %24 seviyesindeyken,
koylerde yasayan nufus buyuk bir cogunlugu olusturuyordu. Sanayilesme ve ekono-
mik kalkinma politikalari, kirsal alanlardan kentsel bélgelere gécu hizlandirarak sehir-
lesme oraninin artmasina sebep oldu. 1980'lere gelindiginde, kentlesme orani %50'yi
astl. Bu donemde sehirler, buyuk olcude plansiz ve kontrolsuz bir sekilde buyuyerek
carplk kentlesme sorunlariyla karsi karslya kaldi. 2023 yilina gelindiginde ise il ve ilge
merkezlerinde yasayan nufus orani %93'e ulasmistir (TUIK, 2024a).

Kentlesme sureci ve ekonomik kosullardaki degisimle birlikte Turkiyedeki konut sa-
hipligi ve kiracilik oranlarinda da belirgin degisiklikler gozlemlenmistir. 2006 yilindan
beri istikrarli bir bicimde azalan konut sahipligi orani 2013 yilinda %61 iken 2023 yilinda
%56'ya dusmustur. Buna karsilik, kirada oturanlarin orani son 10 yilda %21den %28'e
ylkselmistir (IPA, 2024). Sehirlerin blylimesi ve nifusun artmast ile birlikte konut talebi
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de artmis, ancak konut fiyatlarinda ciddi artislar yasanmistir. Bu durum, ézellikle genc
nufusun ev sahibi olmasini zorlastirmis ve kiracilik oranlarinin yukselmesine neden ol-
mustur. Ayrica, kentsel alanlarda konut metrekarelerinin kiculmesi de yasam pratikle-
rini etkileyen bir diger dikkat cekici degisimdir. (Emlak Kulisi, 2023).

Sehirlerdeki yogun yasam tarzi ve konutlardaki alanin kisitli olmasi, zamani etkin
kullanma ihtiyacini artirarak otomatik ve ¢cok fonksiyonlu ev aletlerine olan talebi gug-
lendirmistir. Ozellikle metropollerde, daha kiiglk yasam alanlari icin tasarlanmis, yer-
den tasarruf saglayan cihazlar populer hale gelmistir. Kiguk metrekareli konutlarda
yasayanlar, cok islevli ve kompakt ev aletlerine yonelmektedir. Ornegin, kombine ca-
masir ve kurutma makineleri, kiguk mutfak aletleri (6rnegin, mikrodalga firin, mini firin)
ve cok amagli elektrikli spurgeler bu ihtiyaclar karsilamak Uzere one ¢ikmaktadir.
Ayrica, akilli ev teknolojileri de bu surecte populerlik kazanmistir. Zamani verimli kul-
lanma ihtiyaci, akilli telefonlardan kontrol edilebilen ev aletlerine olan talebi artirmistir.
Uzaktan kontrol edilebilen aydinlatma sistemleri, termostatlar ve guvenlik kameralari
gibi cihazlar, modern sehir yasaminda ortaya ¢gikan bu ihtiyaclara yoneliktir.

Nufusun yogunlugunun yasadigi yerin ugradigi degisimin yani sira insanlarin birlik-
te yasama bicimlerinin de tuketici davranisini etkiledigi bilinmektedir. Turkiyede hane
halki buyuklugu verileri gosteriyor ki 2008 yilinda 4 kisi olan hane halki, azalma egilimi
gostererek 2023 yilinda 3,14 kisiye dusmustur. Ayni zamanda yalniz yasayan fertlerden
olusan tek kisilik hane halklarinin orani 2015'te %14 iken 2023 yilinda %20'ye yukselmis;
genis aile yapisindan olusan hane halklarinin orani 2015 yilinda %16 iken 2023 yilinda
%13'e dismustur. (TUIK, 2024b). Daha kiiclk hanelerde, dzellikle tek kisilik hanelerde,
bireysel elektronik cihazlara olan talebin artis gostermesi beklenir. Tek basina yasayan
bireylerin daha fazla televizyon, dizustu bilgisayar ve mobil cihaz sahibi olma egilimin-
de olduklari gozlemlenmektedir. Diger yandan, cekirdek ailelerde ise cocuklarin egi-
tim ve eglence ihtiyaglari dogrultusunda ev elektronigi harcamalari artis gostermekte-
dir. Ozellikle cocuklarin uzaktan egitim gordigi veya evde daha fazla zaman gegirdigi
doénemlerde, tablet, bilgisayar ve oyun konsolu gibi cihazlara olan talep dnemli 6lcude
artmaktadir.

Kadinlarin is hayatina katiiminin artmasi, toplumsal cinsiyet rollerinde ve hane ici is
bolumunde dnemli degisimlere yol agmaktadir. Turkiyede kadinlarin is gucune katilim
oranl, son yillarda istikrarli bir sekilde artis gdstermektedir. TUIK verilerine gére, 2000!li
yillarin basinda %21 civarinda olan kadin is gucune katiim orani, gunumuzde %35¢€
ulasmistir (TUIK, 2023a). Bu degisim, hane icindeki is bolumu ve tuketici davranisla-
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rn Uzerinde dogrudan etkiler yaratmaktadir. Kadinlarin is hayatina daha fazla katiim
gostermesi, hane icindeki is yukunun ve zaman yonetiminin yeniden duzenlenmesini
gerektirmektedir.

Geleneksel olarak kadinlarin sorumlulugunda olan evisleri, artik aile bireyleri arasin-
da daha esit bir sekilde paylasilmakta veya teknoloji destegiyle kolaylastiriimaktadir.
Ozellikle zaman tasarrufu saglayan ve ev islerini kolaylastiran hane iginde daha pratik
ve hizli gézUmler sunan Urlinlere yonelimler artmaktadir. Ornegin, robot stptrgeler,
otomatik camasir makineleri ve bulasik makineleri gibi cihazlar, ev islerine ayrilan za-
mani azaltarak daha fazla bos zaman yaratmalarina yardimci olmaktadir. Ayrica, cift
gelirli hanelerde satin alma gucunun artmasi, ev elektronigi urtnlerine yapilan harca-
malarin da artmasina neden olmaktadir. Calisan kadinlar, evdeki konfor ve yasam ka-
litesini artirmak icin daha fazla elektronik cihaza yatinm yapma egilimindedir. Akilli ev
sistemleri, yuksek teknolojiye sahip mutfak aletleri ve kisisel bakim cihazlari gibi trun-
ler, bu talebi karsilamak Uzere piyasada daha fazla yer almaktadir. Tuketici trendlerinin
Turkiye ve 14 ulke arasinda nasil farklilastigini kiyaslamaya imkan veren bir arastirmaya
gore Turkiyede robot supurgeler ve akilli ev aletleri kategorilerinde sahiplik oranininda
global ortalamaya kiyasla buyuk bir ayrisma gorulmektedir (Deloitte Turkiye, 2021).

1.2.2. Pandemi etkisi

COVID-19 pandemisi, dunya genelinde oldugu gibi Turkiyede de gunluk yasam ve
tuketici aliskanliklarinda koklu degisimlere yol acmistir. Pandemi surecinde uygula-
nan sokaga cikma kisitlamalari, evden calisma duzeni ve sosyal izolasyon, insanlarin
evlerinde daha fazla zaman gecgirmelerine neden olmustur. Bu durum, ev elektronigi
urunlerine olan talebi ve kullanim aliskanliklarini bayuk olctde etkilemistir.

Pandemi doneminde evde gecirilen strenin artmasi, ev elektronigi urunlerine olan
talebin dnemli olcude yukselmesine yol agmistir. Ozellikle evde calisma ve uzaktan
egitim sureglerinde, bilgisayar, tablet ve internet baglantisi gibi temelihtiyaclar on pla-
na cikmistir. Calisanlar ve ogrenciler, evde verimli ¢calisabilmek icin bu tur cihazlara
yatirim yapma geregi duymuslardir. 2020 yilinda %45 seviyesinde olan hanelerde tasi-
nabilir bilgisayar (Dizustu, tablet, netbook vb.) bulunma orani pandemiyle birlikte 2021
yilinda %50 seviyesine yukselmis, ardindan 2022 yilinda %47 ve 2023 yilinda %45 sevi-
yesine gerilemistir. Global istatistiklere gére 2021'de bilgisayar satislari %34, TV satislari
%12 artarken, akilli telefon satislari sadece %1 artmistir. Bununla birlikte evde eglence,
fitness ve kisisel uretkenlik icin yapilan harcamalar da énemli élcude yukseldi. Bu su-
recte evde yemek yapma ve mutfakta gecirilen zamanin artmasiyla birlikte yemek
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yapma aliskanliklar degisime ugradi. Global tuketici elektronigi piyasasl, pandemi su-
resince onemli bir blyume kaydetmistir ve 2028 yilina kadar 1.9 trilyon dolara ulasmasi
beklenmektedir (Global Newswire, 2023).

Pandemi akabinde sektorde goérulen gelismelerin bazilari zaman icinde eski haline
doénerken bazilarinin kalici oldugu gérulmektedir. Evde yapilan harcamalar ve evde
gecirilen zamanin azalmasiyla disarida yemek yeme ve eglence aktivitelerine yonelik
harcamalar artti. Ozellikle yiiksek gelirli tlketiciler, ev ici harcamalarini %8 oraninda
azaltt.

Pandemi éncesinde zaten artmakta olan cevrimici alisveris trendi, pandeminin bas-
lamasliyla daha da hiz kazanmistir. Bu déntusum, Turkiye dahil bircok ulkede tuketici
elektronigi tercihlerini de etkiledi. Bu degisimde, cevrimici alisveris platformlarinin ge-
nis urun yelpazesi, rekabetci fiyatlar ve hizli teslimat seceneklerinin de énemli bir rol
oynadigina suphe yok. Pandemi sonrasi da devam eden bazi trendler arasinda, e-ti-
caretin guclu kalmasi ve cok kanalli (multichannel) alisveris aliskanliklarinin surmesi
bulunuyor. ABDde yapilan bir arastirmaya gore e-ticaretin penetrasyonu %25 seviye-
sinde devam ederken, tuketicilerin %81'i alisveris yapmadan dnce birden fazla kanal
Uzerinden arastirma yapiyor.

1.2.3. Ev deneyiminin premiumlasmasi

Gecim maliyeti krizine ragmen, tuketicilerin kisisellestirilmis veya premium dene-
yimler sunan trunlere olan ilgisi devam etmektedir. McKinsey'in 2023 Tuketici Nabzi
Anketi'ne gore, tuketicilerin %401 ekonomik sikintilara ragmen kendilerini édullendir-
me arzusuyla harcamaya istekli. Bu durum ozellikle geng ve yuksek gelirli tUketiciler
arasinda belirgin olup, bu gruplar modaya, yiyeceklere ve restoranlara harcama yap-
may!I tercih etmektedir (McKinsey, 2023). Hayat pahaliigina ragmen tuketicilerin sade-
ce %16'sl evde kullanilan genis bant, mobil baglanti veya akis hizmetlerine harcama-
larini azaltmay! planlamaktadir. Bu, tuketicilerin evlerinde kaliteli ve kisisellestirilmis
deneyimler sunan Urlnlere olan taleplerinin devam ettigini gostermektedir (Curtis,
2023). Ayni zamanda disarida harcama yapmaktan kacinanlarin evde premium urun-
ler tuketme egiliminde oldugu ve uygun fiyatli luks kavrami benimsenmeye basladigi
soylenebilir (FMCG Gurus, 2023). Kucuk ev aletleri sektoru kisisellestirme ve premi-
um urunler sunarak tuketicilerin degisen taleplerine yanit verme konusunda 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Evcil hayvan sahipleri icin 6zel elektrikli supurgeler veya belirli
sac ihtiyaclarina yonelik sag aletleri gibi urunler, bu trendi degerlendirmek icin ideal
orneklerdir.
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1.2.4. Saglik trendleri

Teknolojinin spor ve saglik alaninda sundugu yenilikler, tuketici elektronigi sekto-
runde yeni firsatlar yaratmaktadir. Saglikli beslenme trendleri, akilli blender ve su si-
seleri, su aritma sistemleri gibi mutfak aletlerine olan talebi artirmis, akilli saatler ve
fitness bileklikleri gibi giyilebilir teknolojiler, akilli kosu bantlari gibi spor ekipmanlari
bu alanda populerlik kazanmistir. 2020 yilindan sonraki surecte pandemi, uzaktan ca-
lismayla birlikte evde gecirilen vaktin artmasi, bu donemde gelisen saglik & wellness
trendleriile en cok ve en az satilan Grun kategorilerinde belirgin degisimler yasanmis-
tir. Ozellikle kiigUk ev aletleri alaninda mikrop éldirme veya havayi temizleme dzelligi-
ne sahip Urunlerin yani sira hava fritozleri ve elektrikli sipurge gibi cihazlar populerlik
kazanmistir (Fortune Business Insights, 2024).

1.3. Teknolojik imkan ve hizmetlerin gelisimi

Yillar icinde tuketicilerin yasam aliskanliklari ve ihtiyaclarinin gecirdigi donusumun
yani sira teknolojik imkan ve hizmetlerin gelismesi hem sektor trendlerini belirlemis,
hem de ihtiyaclarin donusmesine onculuk etmistir. Gecmiste her evde bulunan ev
telefonlarinin gereksiz hale gelip piyasadan silinmesi buna guzel bir érnek olusturur.
2006 yilinda %80 seviyesinde olan sabit hat kullanimi 2020 yilinda %10'a kadar gerile-
mistir (TUIK, 2021). GUnimUzde de teknolojik gelismelerin bazi ihtiyaglari kisa zaman
icinde gereksiz kilip tuketici davranislarini yonlendirdigi durumlar gozlenmektedir.

Yapay zeka ve otomasyon teknolojileri, ev elektronigi urunlerinde buyuk yenilik-
ler ve gelismeler saglamaktadir. Bu teknolojiler, trlnlerin daha akilli, kullanici dostu
ve enetji verimli olmasina katkida bulunmaktadir. Bu gelismelere akilli ev asistanlari
ve ses kontrollu cihazlar, akilli termostatlar, akilli guvenlik sistemleri, enerji yonetimi
ve akill aydinlatma ve giyilebilir teknolojiler ve saglik izleme cihazlar ornek verilebi-
lir. Cesitli ev asistanlari, kullanicilanin akilli cihazlar sesli komutlarla kontrol etmeleri-
ni sagladiklari gibi kullanicilarin isitma ve sogutma sistemlerini optimize etmelerine
yardimci olurken enerji tasarrufu saglarlar. Akilli guvenlik uygulamalari ve akilli kilitler
yapay zeka kullanarak hareket algilama ve yuz tanima ézellikleri sunarak kullanicilarin
evlerini uzaktan izlemelerini ve kontrol etmelerini sagliyor (Hovsepyan, Mosinyan &
Kotolyan, 2023). Tum bu teknolojik gelismelerin yayginlasmasi zaman icinde tuketici
beklentilerini de degistirmektedir. Kitlelerin teknolojik adaptasyonlarina bagli olarak
daha hizli, kisisellestirilmis ve kesintisiz hizmet talepleri artabilir.

Nesnelerin interneti (IoT) olarak adlandirilan fiziksel nesnelerin (ev aletleri, araclar,
giyilebilir cihazlar gibi) internet tzerinden veri alisverisi yapabilmeleri icin sensorler,
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yaziimlar ve diger teknolojilerle donatilarak birbirleriyle ve daha blyUk sistemlerle
baglantili hale getirilmesi son donemde onemli bir gelisme olarak ortaya cikmaktadir.
Gunumuzde, ev elektronigi urunlerinin bir ekosistem iginde birbirleriyle entegre sekil-
de calismasi, kullanici deneyimini optimize eden ve ev otomasyonunu kolaylastiran
onemli bir etkendir. Ev elektroniginde ekosistem yaklasimi tuketicilere yonetim imkani
sagladigr icin kolaylik ve konfor, optimizasyon nedeniyle enerji verimliligi, kamera ve
sensorlerin entegrasyonu sayesinde guvenlik, aliskanliklara bagli calistiklarindan kisi-
sellestirme 6zelligi sunarlar (Atwell, 2023).

Al ve loT teknolojileri, buyuk miktarda veri toplayarak bu verilerin analizini kullanarak
isletmelerin ve tuketicilerin daha bilingli kararlar almasini saglar. Sagladiklar faydalarin
yani sira veri koruma ve kullanici gizliligi konulari da buyuk énem tasir. loT'nin yaygin-
lasmasiyla birlikte, cihazlarin ve aglarin guvenligini saglamak buyuk bir sorun haline
gelmistir. Bu cihazlarin kétuye kullanilma potansiyeli, gizlilik ihlalleri ve veri guvenligi
konulari, karsi karslya olunan baslica zorluklardandir. Kullanicilarin hangi verilerin top-
landigl, nasil kullanildigi ve kimlerle paylasildig konusunda ne derece bilgili olduklar
gittikce daha buyuk dnem arz etmektedir (Al Index Report, 2024). Regulasyonlar hizl
teknolojik gelismelere henlz uyum saglayamazsa bu durumda olusan belirsizlik yeni
teknolojilerin benimsenmesini yavaslatabilir. Bu endiseler regulasyon kurumlarini ha-
rekete gecirerek ileride bazi siki duzenlemelere sebebiyet verebilir.

Elektronik Grunlerin gordugu talep, hizmet imkanlari ve avantajlardaki genislemey-
le de oldukca yakindan iliskilidir. Yukarida deginildigi uzere e-ticaretin kolaylasmasi,
mobil 6deme imkanlari, yuksek degerli yatirrmlar, kampanya ve indirimler, teslimat ve
kurulum hizmetleri bu anlamda énemli gelismeler olmustur. 2022'ye gore %115 arta-
rak 2023 yili itibariyla 1,85 trilyon Turk lirasina ulasan TUrkiye e-ticaret hacminin genel
ticaret icindeki pay! %20 olmustur. Kampanya donemlerinin, kargo teslimatindaki hiz-
lanmanin bu buyumedeki pay! yadsinamaz. Beyaz esya ve kuguk ev aletleri sekto-
runde airfryer, klima, mutfak ve yemek aletleri, camasir makinesi ve buzdolabi en ¢cok
satilan Urtinler arasinda yer aliyor (T.C. Ticaret Bakanligi i¢ Ticaret Genel Mudurlig,
2024). Buna paralel olarak, 2023'te Turkiyede internete erisim imkani olan hane orani
%96'ya ulasirken internet Uzerinden mal satin alma veya siparis verme orani ise %50'ye
yukseldi (TUIK, 2023b). internet (izerinden alisveris yapmanin ve Grlinler hakkinda bilgi
edinmenin kolaylasmasinin tuketicilerin gevrimici mecralara ilgi duymasina yol acmasi
kacinilmazdrr.
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2. Arastirma
yontem
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Arastirma kapsaminda 18 yas Uzeri 1.521 katiimciyla Bolge Birimleri Siniflandirma-
s (IBBS-1) kapsaminda Turkiye temsili 12 bélgede CAWI (Bilgisayar destekli cevrimici
anket) yontemiyle gortsulmustur. Arastirmanin sahasi Nisan 2024'te tamamlanmistir.
Ikamet edilen il, cinsiyet, yas. sosyoekonomik statil (SES) degiskenlerinde kota takip

edilmistir. Arastirma amaci dogrultusunda katilimcilara 4 ana baslikta cesitli sorular
yoneltilmistir.

ILk olarak «Demografi» modulunde yas, ikamet edilen il, egitim durumu, gelir, cocuk
sahipligi, konut ve arag sahipligi, sorularak orneklem ana hatlariyla tanimlanmistrr.

«Urin sahipligi & satin alma niyeti» basligi altinda bir dizi ev ve tiiketici elektronigi
urununun sahipligi ve gelecekte sahip alma niyeti sorgulanmistir. Listeye dahil edilen
26 Urunden 5 tanesi arastirma sonuglari raporlanirken disarida birakilmistir. Tuketici-
lerin akilli firn, akilli buzdolabl ve tras makinesi Urunleriyle neyin kast edildigini tam
kavrayamadiklar tespit edilmistir. Benzer bir bicimde seramik tabanli ve buharli Gtu
urunleri ayri ayri sorgulandiginda katilimcilarin sahip olduklari Granun turune dair kafa
kansikliklarl yasadiklarr anlasilmistir. Mevcut sahiplik ve satin alma niyetinin yani sira
sahip olunan urtnlerden ne derece memnun olduklari da bu baslik altinda ele alin-
mistir. Urlin bazli sorularin yarl sira katilimcilara secenek sunmadan acik uclu olarak
evlerinde en ¢cok hangi urunt kullandiklari, en cok sahip olmak istedikleri trtn ve yeni
alacaklari bir truntn hangi islerini cozmesini istedikleri sorulmustur.

Satin alim surecinde kullanilan arastirma kanallari, satin almaya niyetli olunan tGrtn-

leri satin almaya ne derece yakin olduklari ve satin alma karari Uzerinde etkili faktorler
«Satin alim sureci» bolumunde incelenmistir.

«Yeni teknolojilere yaklasim & gelecek beklentileri» bolumunde ise yeni teknoloji-
lere yaklasimlar, endiseler ve olasi bariyerler arastinlmis, akilli teknolojilerin yayginli-
gina dair ongoruler sorulmus ve hava, su, yemek kalitesine verilen 6nem olculmustur.

Son olarak, yukarida 6zetlenen basliklar altinda elde edilen verilerle bir segmen-

tasyon analizi gerceklestirilerek tuketici tipleri belirlenmis ve ozellikleri tanimlanmistir

SEKTORUN GELECEGINE DAIR ONGORULER

13



3. Arastirma
bulgular
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3.1. Demografik profil

Cinsiyet Yas grubu
m Kadin 18-24 15%
25- %
Erkek e 25%
51% 35-44 25%
45-54 18%
55-64 15%
65 ve Ustu 2%
Sosyoekonomik Stati Egitim seviyesi
A 6% L . :
- ILkogretim ve oncesi - 24%
B N 18%
C1 N 27% Lise | 7%
C2 N 307%
DE I 18% YUuksekokul ve Uzeri - 39%

Hedef kitlenin tuketici elektronigi alanindaki aliskanlikarini, yeni teknolojilere yak-
lasimlarini derinlemesine incelemeden dnce bu bélumde arastirma kapsaminda go-
rusulen katiimcilarin demografik 6zellikleri tanimlanacaktir. Bu bélumde yuzde dagi-
limlar veya ortalama degerleri Uzerinden tanimlanan demografik degiskenler raporun
ilerleyen bolumlerinde analiz edilen ana bulgularla bir arada degerlendirilerek farkl
gruplarin aliskanliklari, davranislari ve yaklasimlarinin nasil farklilastigr ortaya koyula-
caktir.

Yarisini kadinlarin yarisini erkeklerin olusturdugu arastirma érnekleminin yas ortala-
masl 39,3'tur. Dengeli bir dagiim elde etmek igin kota takip edilen yas degiskenin da-
gilmina bakildiginda érneklemin yarisinin 25-44 yas araliginda oldugu ve 55 yas uzeri
katiimcilarin oraninin %17 oldugu goruluyor. Katilimcilarin %24'0 AB sosyoekonomik
statl grubunda yer alirken %27'si C1,%30'u C2 ve %18'i DE grubunda siniflandirilmistir,

SEKTORUN GELECEGINE DAIR ONGORULER
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Elektronik Gran sahipligi ve gelecek beklentileri Uzerinde dnemli etkisi oldugu bi-
linen ekonomik imkanlarin cesitli gostergeleri arastirma kapsaminda olculmustar.
Ekonomik kaynaklarin kullanimi ve hane ici intiyaglarla iliskili arastirma degisken-
leri incelendiginde katiimcilarin %59'unun ¢cocuk sahibi, %52'sinin kendi evlerinde
yasadigi goruliyor. Ote yandan, kiralik evde yasayanlarin %30 seviyesinde énemli bir
orana sahip oldugu dikkat ¢ekiyor. Ulusal seviyedeki istatistiklerin zamansal degisimi
incelendiginde 2006 yilindan beri istikrarli bir bicimde azalan konut sahipligi orani 2013
yilinda %61 iken 2023 yilinda %56'ya dusmustu. Buna paralel olarak kirada oturanlarin
orani son 10 yilda %21den %28'e yukselmisti. TUrkiye hane halklarinin sosyoekonomik
durumu ve yasam bicimine dair bu degisim arastirma érnekleminde de kendini gos-
teriyor. Mal sahipliginin 6nemli bir bileseni olan arag sahipligine bakildiginda ise her
10 katiimcidan 6'sinin kendilerine ait veya evlerinde ortak kullandiklari bir araci bu-
lunuyor. Degisen nufus yapisina ve ekonomik yeterlilige dair dnemli bilgiler sunan bu
bulgularin tuketici davranisini nasil etkiledigi ilerleyen bolumlerde incelenmistir.

Aylik gelir Cocuk sahipligi

11.400 veya alti Il 10% m Hayir
11.400 - 20.000 aras! M 27%

20.000 - 30.000 arasi N 26%

30.000 - 40.000 aras! M 18% 59%

40.000 - 60.000 arasl M 13%

60.000 TL Uzeri MW 6%

Evet

Konut sahipligi Arag sahipligi

Kendi evim 52% Hm Evet

Kiralik 30% Hayir
Kendi evim degil, kira.. 14%
Diger | 2%
Lojman | 1%
Yurt 1%
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3.2. Uriin sahipligi & satin alma niyeti

Asagidaki Grinlerin hangileri evinizde bulunuyor?

m Urline sahibim/evimizde bulunuyor
» Urine sahip degilim ancak satin almayi diistintyorum
m Urine sahip degilim ve satin almayi diistinmiyorum

Sac kurutma makinesi

Tost makinesi

Blender & mikser

Akilll TV

Turk kahvesi makinesi

Sag sekillendirici

Cay makinesi

Mikrodalga firin

Su aritma cihazi

Akilli tarti

Dikey / sarjli supurge

Robot supurge

Airfryer / Sicak hava fritdzu
Lazer Epilatdr / Epilasyon aleti
Camasir kurutma makinesi
Sarjli dis firgasi

Filtre kahve makinesi

Portatif buharli kirisik giderici dikey utu
Akill aydinlatma

Hava temizleyici / nemlendirici

Espresso kahve makinesi

o
®
o)
o

26%

18%

w
w

%

=
I‘

83%
79%

75%

56%

51%

50%

43%
38%
35%
34%
%
32%
31%

30%

18%

SEKTORUN GELECEGINE DAIR ONGORULER

17



Urtin sahipligi ve satin alma niyetine dair bulgular, tiketicilerin hangi Grtnleri ha-
lihazirda kullandigini, hangi urtnleri satin almaya niyetleri oldugunu veya ilgilerinin
dustik oldugunu gosterir. Onceki sayfada yer alan dagilimlari gdsteren grafige ek ola-
rak mevcut sahiplik ve satin alma niyeti iki boyuttan olusan bir harita Uzerinde analiz
edildiginde asagidaki gibi 4 farkli Grun grubu ortaya cikiyor. Sag ust kadranda yer alan
urunler hem yuksek sahiplik oranlarina hem de yuksek satin alma niyeti oranlarina
sahiptir. Sa¢ kurutma makinesi, tost makinesi, blender/mikser, akilli TV ve Turk kahvesi
makinesi tuketicilerin temel ihtiyaclarini karsilayan ve yaygin olarak kullanilan Grln-
ler olarak bir arada konumlanmistir. Haritadaki konumlarinin bir geregi olarak bir nevi
«olmazsa olmaz» olarak degerlendirildigi anlasilan bu Urunlerin her evde bulunmasi
beklenmekte ve sahip olmayan az sayida kisi tarafindan da gelecekte yuksek ihtimalle
satin alinmasi beklenmektedir. Pazarda guclu bir konuma sahip bu Urtnlerin surekli
talep gormeye devam etmesi muhtemeldir.

Sahiplik x Satin alma niyeti Blender & mikser
([ ]

[ ]
Tost makinesi

Hava temizleyici / AKILLTV @
nemlendirici
Camasir kurutma

= ° makinesi
() ® Airfryer ® Suaritici
E () Sac¢ kurutma makinesi
S Dikey / sarjli stputrge Turk kahvesi makinesi )
E [ J
< Robot stiplirge
E [ J
T Filtre kahve makinesi  Akilli tarti Cay makinesi
(7)) ° [ ) [ ] [

Sarjli dis fircasi ® Mikrodalga firin

[ ]
Portatif buharli kirisik
giderici dikey utu
® Akilliaydinlatma

SR S Epilasyon aleti

makinesi ® Sag sekillendirici

Sahiplik
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1. Kategori: 2.Kategori: 3. Kategori: 4. Kategori:
«Demirbas" “Trend" "Golgede” "Doygun”
=sle quutma legy / sarjl Akilli tarti Sac sekillendirici
makinesi stupurge
o . Filtre kahve L
Tost makinesi Robot supurge makinesi Cay makinesi
Blender & mikser CelEsl lkurqtma Por.tatlf. puharll k..lrl..glk Mikrodalga firin
makinesi giderici dikey Gtu
Akilli TV Airfryer Sarjli dis fircasl

Turk kahvesi
makinesi

Hava temizleyici /

nemlendirici Epilasyon aleti

Espresso kahve

Su aritma cihazi ) )
makinesi

Akilli aydinlatma

Sol ust kadranda yer alan urunlerin sahiplik orani dusuk, satin alma niyet oranlari
yuksektir. Bu kadranda birbirine yakin konumlanan urunlerin robot supurge, dikey/
sarjli supurge, airfryer, camasir kurutma makinesi ve hava temizleyici/nemlendirici
gibi son donemde populerlesen yenilikci Urunlerden olusmasi dikkat cekicidir. Hane-
lerdeki yerini henlz sag ust kadranda yer alan urunler kadar saglamlastirmamasina
ragmen su an icin gelecek potansiyeli vaat ettikleri ortadadir. Bu urunlere nispeten
daha az kisi sahiptir ancak sahip olmayanlarin dnemli bir bélumu ileride satin almayi
dusunmektedir. Kullanicilar bu tGrunlerin faydalarini yeni kesfetmekte veya bu UGrlnlere
olan ilgi yeni artmaktadir. Bu urunlerin algilanan faydasi yuksek oldugu surece gele-

cekte pazarda daha buyuk bir yer kaplamalari beklenir.

Haritanin ust yarisinda bulunan ve ilk iki kadrani kapsayan alandaki urunlerin gene-
line baktigimizda su aritma cihazinin iki kategori arasinda konumlandigi goze carpiyor.
Yakin gecmiste potansiyel vaat eden urunler arasinda yer alan su aritma cihazinin son
yillarda 6zellikle su fiyatlarindaki artis ve saglik endiseleri sebebiyle yayginlastigr goéz
onune alindiginda tuketicinin algisinda «demirbas>» Grun kategorisine yaklasmis olma-

sI kaydadeger bir bulgu.
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Sol alt kadranda yer alan urunler, hem dusuk sahiplik oranlarina hem de dusuk sa-
tin alma niyeti oranlarina sahiptir. Espresso kahve makinesi, akilli aydinlatma, sarjli dis
fircasl, filtre kahve makinesi, akilli tarti, epilasyon aleti, gibi trtnler kullanicilar arasinda
yeterince yaygin degil ve talep gérmemektedir. Onemli bir b&lIMUN yeni teknolojik
urunlerin olusturdugu bu Urunlerin saglayabilecegi faydalari kullanicilar gerekli gor-
muyor olabilirler veya bu Urunler sol ust kadranda yer alan urlnler kadar genis bir
kitleye hitap etmiyor olabilir. Sol ust kadranda yer alan urunler gibi yenilikgi ozellik
sahibi olsalar da daha dusuk talep olusturduklari, henuz populerlik kazanamadiklari
goruluyor.

Sag alt kadranda konumlanan urunlerin sahiplik oranlarl yuksek, ancak satin alma
egilimleri dusuktur. Bu urunlerin satisinin doygunluga ulasmis olmasi muhtemeldir.
Cay makinesi ve mikrodalga firinin mutfaklarda kapladigr yer géz éntne alindiginda
yasam alanlarindaki daralmanin bir sonucu olarak daha kisitli bir kitle tarafindan tercih
edilmesi sasirtici degildir. Benzer sekilde sac sekillendiriciler agirlikli olarak kadinlar
tarafindan kullanildigi icin bu Granu satin almayi hicbir sekilde dusunmeyen belirli bir
tuketici kitlesi olmasi mumkundur. Cinsiyet, ekonomik durum, yasam alani buyuklu-
gune dair bazi kosullari saglayan kisiler icin gerekli gérulse de belirli grup tuketiciler
tarafindan tercih edilmesi gu¢ oldugundan ileride de bu kitlelerin satin alma olasiklari
dusuk olabilir.

Sahip olunan toplam urun sayisi demografik kirilimlarda incelendiginde kadinlarin
sahip olduklarini belirttikleri Grin sayisi ortalamada 10,8 iken erkelerde bu sayi 8,7
olarak bulunmustur ve iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ben-
zer bir bicimde 18-24 yas grubunda da sahip olunan ortalama urun sayisi (8,8) anlamli
olarak daha dusuktur. SES gruplari arasinda da anlaml farklar gérulmektedir: statt
yukseldikce sahip olunan urtn sayisi da artmaktadir.

Sahiplik ve satin alma niyetinin étesine gecerek satin alma sonrasi kullanici dene-
yimini anlamak, gelecek vaat eden urunlerin gercek potansiyellerini tespit etmemize
yardimei olur. Ozellikle genis kitlelerin ileride satin almayi distndukleri Griinlerin po-
pulerliklerinin kaliciigina dair ¢cikarimda bulunmak icin énemli icgoru saglar. Pazara
hizli giris yapan ancak kullanici memnuniyeti dustk olan Grun gruplarinin konumlarini
kaybetmeleri olasidir. Bu baglamda, katiimcilara sahip olduklari urtnlerin her birinden
ne derece memnun olduklari soruldu ve 1-10 arasi olcekte degerlendirmeleri istendi.
Gelen yanitlarin ortalama puaninin 7,6, en dusuk puanin 6,9 ve en yuksek puanin 8,0
oldugu goz onune alindiginda memnuniyetin genel olarak yuksek oldugu séylenebi-
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Sahip oldugunuz asagidaki Grinlerden ne derece
memnunsunuz?

B Memnun degil ~ Kismen memnun ®Cok memnun

Su aritma cihazi

Turk kahvesi makinesi

Cay makinesi

Akilll TV

Blender & mikser

Airfryer / Sicak hava fritdzu
Sarjli dis firgasi

Mikrodalga firin

Tost makinesi

Camasir kurutma makinesi
Akilli tarti

Sag kurutma makinesi

Filtre kahve makinesi

Robot supurge

Dikey / sarjli supurge

Portatif buharli kinsik giderici dikey.
Lazer Epilator / Epilasyon aleti
Akilli aydinlatma

Hava temizleyici / nemlendirici
Sag sekillendirici

Espresso kahve makinesi

22% 23% %

24% 19% 56%
24% 21% %

24% 23% 53%

25% 23% 53%
23% 25% 52%
28% 17% 55%
26% 22% 53%

26% 22% 52%

29% 18% 53%

(6)) (6))
(6)] (6)]

28% 22% 50%

28% 22% 50%

21% 49%

% 17% 50%
30% 21% 49%
31% 22% 47%

% 19% 48%

I W
) w

(o] N ©)
III IO\O

33% 19% 48%

37% 16% 47%

35% 23% 42%

37% 20% 43%

Skor
337
324
30.9
28,2
28,1
28,1
27.4
27,0
254
23.5
22,6
22,3
19,2
18,4
18,3
159
15,8
14,7
10,0
7.3
6.5
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lir. Urtinler arasi memnuniyet degerlendirmelerindeki ayrismayi daha net gérebilmek
icin pazar arastirmada NPS skoru olarak bilinen analize benzer bir 6zel bir memnuni-
yet skoru hesaplanmistir. 1-6 arasi puan veren katilimcilar «<Memnun degil», 7-8 arasi
puan verenler «Kismen memnuns» ve 9-10 arasl puan verenler «Cok memnun» olarak
siniflandirilmistir. Bu siniflandirma tzerinden her bir Grun icin «Cok memnun» orani
«Memnun degil» oranindan ¢ikarilarak Memnuniyet Skoru hesaplanmistir.

En yuksek memnuniyet skoruna sahip trunun 33,7 ile su aritma cihazi oldugu dikkat
cekiyor. Sahiplik-satin alma niyeti haritasindaki konumuyla birlikte dusunuldugtinde
yukselen talep olumlu kullanicr deneyimiyle tamamlandiginda urinun pazardaki ye-
rinin saglamlastigr asikar. Su aritma cihazinin ardindan en yuksek memnuniyete sahip
Turk kahvesi makinesi, cay makinesi, akilli TV, blender/mikser urunlerinin ayni zaman-
da sahiplik oranlarinin da yuksek olmasi sasirtici degil. Her ne kadar marka 6zelinde
olumsuz deneyimler yasanabilse de tuketicinin bu urunlerin faydasina dair hayal ki-
rkligr yasama ihtimali dusuktur. Hanelerin énemli bir bolumunde bulunarak pazarda
belirli bir sGredir guglu bir konuma sahip kategorilerdeki Grtnlerin islevleri ve gerekli-
ligine tuketicinin ikna olmus olmasi beklenir.

Memnuniyet skorlarini incelerken «trend» ve «golgede» kategorilerinde yer alan
gelecek vaat eden urunlere odaklanmakta fayda var. Bu kategorilerde yer alip mem-
nuniyet skoru goérece yuksek olan urunler arasinda airfryer, sarjli dis fircasi, camasir
kurutma makinesi ve akilli tarti bulunuyor. Ev elektronigi urtnlerinde agizdan agiza
yayilan degerlendirmeler (word of mouth), raporun sonraki bolumunde gosterildigi
uzere Ozellikle tanidik tavsiyesi ve internetteki kullanici yorumlari satin alma oncesi
bilgi kaynagi olarak buyuk énem arz ediyor. Kisa zamanda populerlik kazanan, soh-
betlerde kendine yer bulan ve sosyal medyada sik¢a rastlanan bu trunleri satin almayi
dusunen tuketicilerin olumsuz deneyimlerle karsilasmasi, beklenen potansiyelin ger-
ceklesmemesine yol acabilir.

Yukarida siralanan yuksek memnuniyet skoruna sahip urunlerin gérece daha fazla
potansiyel vaat ettigini soylemek mumkunse de memnuniyet skorlarinin genel olarak
yuksek oldugu unutulmamali. Bu sebeple gelecek degerlendirmesi yapmak icin liste-
nin sonuna bakmak énemli icgoru saglayacaktir. En disuk memnuniyet skoruna sahip
urun gruplarr arasinda espresso kahve makinesi, sac sekillendirici, hava temizleyici/
nemlendirici, akilli aydinlatma yer aliyor. Ev deneyiminin premiumlasmasi, saglik en-
diseleri ve yenilikci teknolojilerin trend haline gelmesinin sonucu olarak satin alinan
urunler bazi tuketicilerin beklentilerini karsilamamis olabilir.
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Evinizde en ¢ok kullandiginiz Grin nedir?
TV / Akilly T~ E— 217

Akilli Telefon =127
Camasir Makinesj W 117
Elektrikli Siplrge ™= 9%
PC Laptop Tablet ™ 7%
Gida Malzemeleri ™8 6%

Bulasik Makinesi ™ 5%

Buzdolab) ™H 5%
Ocak ™ 3%

Temizlik Malzemeleri ® 2%
Finn ® 2%

Robot Supurge ® 2%
Cay Makinesi ¥ 2%
Su Aritma Cihazi ¥ 2%

Kettle/ Su lsiticisi ¥ 2%
Diger s 10%

Katiimcilara herhangi bir secenek sunulmadan acik uclu olarak halihazirda evde
en ¢ok kullandiklari urun soruldugunda ilk sirada %21 ile TV/Akill TV geliyor. TV'yi akilli
telefon (%12) ve camasir makinesi (%11) takip ediyor. Orneklem genelindeki dagiim
incelendiginde hangi ev elektronigi urunlerinin temel urun olarak géruldugunu an-
lamamiza yarayan bu sorunun demografik degiskenlerdeki kirilimlarina baktigimizda
oncelikle cinsiyet temelli ev ici is bolumuyle ilgili bulgular dikkat cekiyor.

Erkek katiimcilar arasinda TV/akilli TV, akilli telefon ve buzdolabini en ¢ok kullan-
digini belirtenlerin orani kadinlara goére anlamli olarak daha yuksekken kadin katilim-
cilar camasir makinesi, bulasik makinesi, elektrikli sipurge, dikey/sarjli supurge, ocak
urtinlerini anlaml olarak daha fazla kullaniyor.

Yas gruplari incelendiginde ise 18-34 yas arasi geng gruplarin akilli telefon, PC/Lap-

top/Tablet urunlerini anlamli olarak daha fazla kullandiklari gérultyor.
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Evinizde olmasini istediginiz fakat olmayan trin
var mi?

mEvet

0%
3 Hayir

Evinizde olmasini istediginiz fakat olmayan trin nedir?

Robot Supurge N 20%
Camasir kurutma makinesi I 16%
Dikey / sarjli sUplrge I 11%
Airfryer / Sicak hava fritozu Il 9%
Klima I 5%
AkilL TV M 5%
PC Laptop Tablet W
Hava temizleyici / nemlendirici Wl
Oyun Konsolu/ Play Station/ VR Gozluk W
Su Arntici W
Filtre kahve makinesi B 3%
Bulasik Makinesi I
Akill Firnn
|
|
|
|
|
|
|
|
I
I

Lazer Epilatér / Epilasyon aleti

Mikrodalga firn 1 1%

Portatif buharli kinsik giderici dikey utu | 1%
Buhar kazanliutu 1 1%

Blender & mikser Mutfak Robotu | 1%

Derin Dondurucu | 1%

Hali Yikama Makinesi | 1%

Hamur Yogurma Makinesi | 1%

Sac sekillendirici | 1%

Espresso kahve makinesi | 1%

Tost makinesi | 1%
Diger WM 8%

Evinizde olmasini istediginiz fakat olmayan bir Grdn var mi sorusuna katilimci-
larin yarisi evet yanitini veriyor. Evet yaniti verenlerin acik uclu olarak belirttikleri
urunler incelendiginde beste birinin sahip olmak istedigi urun robot supurge.
Son doénemde populerlesen bu urunun tuketicilerin dnemli bir bélumunun ilgisi-
ni cektigi ortada. Robot supurgeyi %16 ile camasir kurutma makinesi takip ediyor.
Turkiyede konut metrekarelerinin dusmesi ve balkonlarin azalmasiyla birlikte

camasir kurutma makinesinin oneminin arttigi goruluyor.
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Yeni alacaginiz bir triiniin evde en ¢ok hangi isinizi
¢6zmesini isterdiniz?

Etkili Temizlik Saglamasi 32%
Isimi Kolaylastirmasi 16%
Zaman Tasarrufu 11%

Satin Alma Ihtiyacimi Karsilamasi 6%
Hizlive Saglikl Yemek Yapma 5%
Hizl Camasir Kurutma 5%
Hizl Sipurme ™ 5%
Uty Sorununu Cézmesi & 3%
Mutfak islerinde Kolaylk ¥ 3%
Cevap Yok/ Fikrim Yok 2%
Havadaki Tozu Yok Etmesi/ Hava. | 2%
Enerji Tasarrufu- Cevre Dostu 2%

10%

Diger

Acik uclu olarak yonelttigimiz «Yeni alacaginiz bir Grinun evde en ¢ok
hangi isinizi cozmesini isterdiniz» sorusuna her u¢ katilimcidan biri etkili te-
mizlik ile ilgili yanit vermistir. Bu yaniti isimi kolaylastirmasi ve zaman tasarru-
fu gibi biraz daha genel sayilabilecek unsurlar takip etmektedir. TUketicilere
yardimsiz olarak boéyle bir soru yoneltildiginde gelen yanitlarin dnemli bir
bolumunun ev islerinin temizlikle alakali alanlarina odaklandigi dikkat ceki-
yor. Demografik kirilimlar incelendiginde ise camasir kurutma ve supurme-
nin hizlandirilmasina dair yanitlari kadinlarin anlamli olarak daha fazla belirt-

tigi dikkat cekiyor.
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3.3. Satin alim siireci

Evinize elektronik bir Griin satin alirken bilgi edindiginiz
kaynaklar arasinda en etkili buldugunuz hangisi?

internetteki kullanici yorumlari 33%

Cevrem (arkadas, akraba, vs.) - 28%

Ur(intin kendi magazasina gidip o
incelemek / calisanlardan bilgi almak - 14%

Teknoloji marketlerine gidip incelemek o
/ calisanlardan bilgi almak - S

TV reklamlar I 6%
Internet reklamlar = 3%

Sosyal medya fenomenleri 3%

Geleneksel bilgi kaynaklari: 61
Online bilgi kaynaklari: 39

Satin alim éncesi arastirma surecinde en etkili bulduklar bilgi kaynagi soruldugun-
da katiimcilarin %33'U internetteki kullanici yorumlarini, %28'i ise cevrelerinden (arka-
das, akraba, vs.) edindikleri bilgilerin en etkili oldugunu belirtti. En yuksek orana sahip
bu iki kanaldan birisi geleneksel digeri online olsa da tuketicinin urunt deneyimlemis
kisilerin degerlendirmelerine kiymet verdigi asikar. Uriiniin kendi magazasinda veya
teknoloji marketlerde inceleyerek edindikleri bilgilerin etkili oldugu dusunenlerin ora-
ni da %14 seviyesinde. %6 oranindaki TV reklamlari da dahil edildiginde geleneksel
bilgi kaynaklarini etkili bulanlarin orani %61'e gikiyor. Ote yandan kullanici yorumlarina
internet reklamlari (%3) ve sosyal medya fenomenleri (%3) eklendiginde online bilgi
kaynaklarinin orani %39 oluyor. internetteki kullanici yorumlari az zahmetle cok ce-
sitli urun degerlendirmelerine erisim sagladigi icin ilk sirada yer alsa da kullanicilarin
onemli bir kismi hala yUz yuze etkilesimlere, magaza ziyaretlerine ve kisisel tavsiyelere
guvendigi goruluyor. Bu, teknoloji ve dijitallesmenin hizla ilerlemesine ragmen, insan
etkilesimlerinin ve fiziksel magaza deneyimlerinin énemini korudugunu ortaya koy-
maktadir.
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Evinizde bulunmayan ancak satin almayi planladiginiz
urunlerle ilgili asagidaki ifadelerden hangisi sizin igin
gecerlidir?

Yakin zamanda satin almayi planlamiyorum ancak ileride satin almayi dusuntyorum
B Bu Urlnu yakin zamanda satin almak igin aktif olarak arastirma yapryorum

B Satin alacagim drtine/markaya karar verdim ancak uygun zamani bekliyorum
Su aritma cihazi 25% 30% 45%

Tost makinesi 25% 32% 42%

Sag kurutma makinesi 26% 30% 44%

Tark kahvesi makinesi 29% 28% 44%

Camasir kurutma makinesi 29% 29% 42%

Dikey / sarjli supurge 29% 30% 41%

Cay makinesi 30% 26% 44%

Airfryer / Sicak hava fritdzu 31% 24% 44%
Blender & mikser 31% 26% 43%

Espresso kahve makinesi 31% 28% 41%

Robot supurge 31% 35% 34%

Mikrodalga firin 32% 25% 43%

Hava temizleyici / nemlendirici 32% 26% 42%
Sarjli dis firgasi 32% 26% 42%
Portatif buharli kinsik giderici dikey ttu 34% 22% 43%
Lazer Epilator / Epilasyon aleti 34% 26% 40%

Akilll TV 34% 29% 37%

Filtre kahve makinesi 35% 25% 40%

Akill aydinlatma 36% 22% 42%

Sag sekillendirici 36% 24% 40%

Akilli tarti 37% 23% 40%

SEKTORUN GELECEGINE DAIR ONGORULER
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Sahiplik ve satin alma niyetinin élctldiigu soruda «Uriine sahip degilim ancak satin
almayi dusunuyorums yaniti verilen trtnler icin satin alma niyetinin ne derece guglu
oldugunu ve satin alma eyleminin gerceklesmeye ne kadar yakin oldugunu anlamak
icin «Evinizde bulunmayan ancak satin almayi planladiginiz urunlerle ilgili asagida-

ki ifadelerden hangisi sizin icin gecerlidir?» seklinde bir takip sorusu soruldu. Soru-
ya gelen yanitlardan anlasildigl Uzere katilimcilarin dnemli bir cogunlugu satin almayi
dusundukleri Grlnler icin ya satin alacaklari urun/markaya karar vermis ancak dogru

zamani bekliyor ya da aktif olarak arastirma yapmaya baslamis. Ur(in bazli bakildi-
ginda bu oranin ézellikle su aritma cihazi, tost makinesi ve sa¢ kurutma makinesi icin

yuksekken akilli tarti, sa¢ sekillendirici, akilli aydinlatma icin dusuk oldugu goruluyor.

Satin almayi degerlendirirken aktif olarak arastirma yapma oranlarinin yuksekligi
gunumuzde 6zellikle e-ticaretin yayginlasmasi ve online kaynaklardan arastirma yap-
manin kolayligiyla iliskilendirilebilir. Etkili bulunan bilgi kaynaklari sorusuyla bir arada
analiz edildiginde iki Urunde istatistiksel olarak anlamli bir ayrisma ortaya c¢ikiyor. Su
aritma cihazi icin aktif arastirma yapanlar online bilgi kaynaklarini daha etkili bulurken
satin alacaklar trine/markaya karar verip dogru zamani bekleyenler geleneksel bilgi
kaynaklarini daha etkili buluyor. Robot supurge icin ise aktif arastirma yapan ve sa-
tin alacagr urine/markaya karar verenler online bilgi kaynaklarini daha etkili buluyor.
Urlinlerin tamamina genellemek mimkiin olmasa da bu bulgulara dayanarak yapi-
labilecek bir cikarim, online ve geleneksel bilgi kaynaklarinin satin alma éncesi farkl
asamalara farkli siddette etkisi olabilecegi. Cok kanalli arastirma aliskanligina isaret
eden bu bulgu degerlendirilirken tuketicilerin farkli Gran tarleriyle ilgili bilgiye erisim-

de cesitli kaynaklardan faydalandiklar géz éniine alinmali. Ornegin yeni teknolojik
ozelliklere sahip bir Grinu satin alma fikrinin ilk olustugu asamada online kaynaklar
baskin olurken marka ve model tercihi asamasina gelindiginde fiziksel deneyimler ve

tanidik tavsiyesi devreye giriyor olabilir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda bu konu

farkli yéntemlerle derinlemesine irdelenmelidir.
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Yeni teknolojik 6zelliklere sahip bir elektronik triini satin
almanizi saglayacak unsurlar nelerdir? Lutfen sizin icin en
onemli unsurdan baslayarak siralayiniz.

. Endeks
1.Sira Ik 5 Puan

Cok islevli olmasi - 32% 56% -
Vakit tasarrufu saglamas [} 13% 54% 43%
Uygun fiyatliolmas [} 11% 48% 44%
Enerji tasarrufu saglamasi I 8% 57% 46%
Markanin glivenilir olmasi [} 8% 33% 34%
Saglikli yasama katki sunmasi [} 7% 50% 39%
Cevre dostu / surdurulebilir olmasi I 4% 41% 33%
Alan tasarrufu saglamasi | 4% 40% 32%
Kullaniminin basit olmast | 3% 36% 34%
Tasariminin sik olmasi | 2% 22% 26%
Geri dénUsturilebilir olmasi | 2% 26% 26%

Sahip oldugum diger cihazlarla.. | 2% 17% -
Satis sonrasi destek hizmetinin iyi.. | 2% 20% 25%

Yeni teknolojik 6zelliklere sahip Urlnlerde hangi faktorlerin tercih sebebi olarak 6ne
ciktigini ortaya koymak icin katilimcilarin 13 unsuru en 6nemli bulduklarindan basla-
yarak siralamalari istendi. En az 5, en fazla 10 unsurun siralanabildigi soruya gelen
yanitlar 1.sirada yer alma orani, ilk 5 sirada yer alma orani ve endeks puani olarak yuka-
rndaki grafikte gosterilmisti. Endeks puani hesaplanirken Grunun tum siralamalari veya
siralamaya dahil edilmeme oranlari bir arada degerlendirilmistir.

Katiimcilarin %32'si cok islevliligi, %13'U vakit tasarrufunu ve %11'i ise uygun fiyati en
dnemli unsur olarak ilk sirada belirtmistir. Urinlerin fonksiyonelligini ifade eden «Cok
islevli olmasi», «Vakit tasarrufu saglamasi», «Alan tasarrufu saglamasi», «Kullaniminin
basit olmasi» gibi unsurlarin «Uygun fiyatli olmasi», «Enerji tasarrufu saglamasi» gibi
ekonomik faktorlere kiyasla daha fazla 6nemsendigi ilgi ¢cekici bir bulgu. Satin alma
uzerinde etkili faktorler benzer arastirmalarda olculdugunde 6zellikle ekonomik kriz
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dénemlerinde tuketiciler genellikle fiyata dair unsurlar daha fazla dnemseme egili-
minde olurlar. Ancak mevcut arastirma ozelinde bu soru «yeni teknolojik ozelliklere
sahip urunler» dusunulerek yanitlandigi icin katiimcilarin gelismis teknolojik aletler
icin belirli bir miktar para édemeye razi olduklari séylenebilir. Bu tarz trlnlerin islev-
selligi ve hayati kolaylastirma kapasitesinin baskin gelerek fiyati ikinci plana attigi go-
rulbyor. Sonuclar demografik kirilimlarda incelendiginde ise cinsiyet bazli anlaml bir
fark dikkat cekiyor. Ekonomik faktérleri kadinlar erkeklere kiyasla daha fazla 6nemsi-
yor.

‘Enerji tasarrufu saglamasi” ve «Saglikli yasama katki sunmasi” gibi 6zellikler, tUketi-
cilerin cevresel surdurulebilirlik ve saglik konularina da 6nem verdigini gosterir. Enerji
verimliligi saglayan Urunler, hem ¢evre dostu olmalari hem de uzun vadede maliyet
tasarrufu saglamalari acisindan tercih edilmektedir. Saglikli yasama katki saglayan
urunler ise, kullanicilarin saglik bilincinin artmasiyla birlikte daha fazla talep gérmek-
tedir. Bu iki unsurun 6zellikle endeks puanlarinin yuksek olmasi birinci siraya alan Kisi
orani nispeten az olsa da daha genis bir kitle tarafindan listelerin Ust siralarina dahil
edildigi anlamina geliyor. ilk 5'e alinma oranlari yiiksek oldugu igin cogu katiimcinin
deger verdigini ancak en énemli unsur olarak gérmeyenlerin de fazla oldugunu go-
rebiliriz. Bu durumun tersini itk 5 siraya alinma oraninin ilk siraya alinma oranina gore
dusuk oldugu «Markanin guvenilir olmasi» unsurunda gozlemliyoruz. Buradan yola
cikarak bu unsurun daha dar bir grup icin kritik 6heme sahip oldugunu soyleyebiliriz.
Bu unsurlarin farkli tuketici gruplari icin ne anlam ifade ettigi bir sonraki bolumde in-
celenmistir. En az dnemsenen unsurlar satis sonrasi destek hizmeti, sahip olunan diger
cihazlarla uyum, geri donusturulebilirlik ve sik tasarim olmustur. Bu unsurlarin Turki-
yede tuketicinin degerlendirme kriter setinde yer edinmedigi goruluyor.

3.4. Yeni teknolojilere yaklasim & gelecek beklentileri

Tuketicilerin yeni teknolojilere ne kadar mesafeli olduklari ve farkli boyutlara dair
yaklasimlarini anlamak Uzere bir dizi ifadeye ne derece katildiklarini belirtmeleri isten-
mistir. Bu ifadelerin bir kismi genel yakinlik ve ilgi seviyesini 6lcmeye yarayacagi gibi
bir kismi daha 6zel endiseleri, adaptasyonun énundeki engelleri tespit etmeyi sagla-
yacak sekilde duzenlenmistir.

Kullanim kolayligi, gerek gecmis kotu deneyimler gerekse yenilik karsisinda olusa-
bilecek dnyargilar sebebiyle ileri teknoloji runlerin yayginlasmasinin dnunde potan-
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Yeni teknolojik 6zelliklere sahip elektronik trlinlerle ilgili
asagidaki ifadelere ne derece katiliyorsunuz?

m Kesinlikle Katilmiyorum m2 3 4 5 m6 mKesinlikle Katiliyorum

Yeni teknolojileri kullanmakta zorlanacagimi 40% 8% 0% 10%0EVRA
distnayorum

Bu Urunlerle ilgili sosyal medyada yapilan ¥4 13% 16% | 14% 23%
paylasimlarin abarti oldugunu dustntyorum

Cevrgmc{e aranu k.ullalnzg'nnbi.r.i yoksa yeni tgknolojik 30% 1% 14% 11% 14%
ozelliklere sahip bir Grinu satin almak istemem

Akillrev teknolajileri araciligiyla kisisel verilerimin g% 1% 15% 13% 24%
toplanip paylasilacagindan endise ediyorum

I

Yeni teknolaojilerin ev islerini iddia edildigi kadar >6% 1% 13% 12% 16%
kolaylastirdigini distunmuyorum

7% 11%  15% 33%

Yeni teknolojileri kullanmayi eglenceli buluyorum [Es¥3

Yeni teknolojik dzelliklere sahip Uruinler geleneksel

10%
esya ve araglara goére cok daha avantajlidir

8% 13%  15% 32%

Yeni teknolojik 6zelliklere sahip bir Urlnu satin e
almadan dnce denemek isterim

=
@)
‘

7% 0% [11%

(o} O

Yeni teknolojik &zelliklere sahip urunlerin 6denen

. e 10%
paraya degecegini dusunuyorum

9% 16% « 17%

siyel bir bariyerdir. Ancak arastirma sonuclari gosteriyor ki Turkiyede tuketiciler yeni
teknolojilere adapte olma konusunda kaydadeger bir endise duymuyor. Katilimcilarin
%40l «Yeni teknolojileri kullanmakta zorlanacagimi dustnuyorums ifadesine kesinlik-
le katilmadigini belirtmistir. Olgekteki diger katilmayanlarin oraniyla birlikte distntl-
dugunde her 10 katilimcidan 6'si bu anlamda bir endise duymamaktadir. Bu bulguya
paralel olarak yeni teknolojik 6zelliklere sahip urunleri kullanmayi eglenceli bulanlarin
orani %64 ve bu urunlerin geleneksel esya ve aracglara goére cok daha avantajli oldugu-
na katilanlarin orani %63tur. Katilimcilarin yaklasik %26'si «Yeni teknolojilerin ev islerini
iddia edildigi kadar kolaylastirdigini dusunmuyorums ifadesine kesinlikle katilmadigini
belirtirken Olcekteki diger katilmayanlar da dahil edildiginde bu oran %493a ulasiyor.
Genel anlamda tuketiciler gelismis teknolojilere ilgi duyuyor ve bu Urtnlerin algilanan
faydasl yuksek.
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Belirli bir kitle daha mesafeli yaklassa da kullanim kolayligi, ilgi eksikligi ve algilanan
fayda faktoérlerinin sektdérde gelismis teknolojilerin gelecegi icin dnemli bir risk olus-
turmadigr sdylenebilir. Ote yandan, Uriinlerin sosyal medyada pazarlanisini yaniltici
bulanlar 6rneklemin yaklasik olarak yarisini olusturuyor ve bu soruya gelen yanitlar bi-
raz daha dagilmis durumda. Bilgi kaynaklari sorusunda internetteki kullanici yorumla-
rina verilen onem ile birlikte degerlendirildiginde online kaynaklara dnem veren ancak
Ozellikle sosyal medyadaki bilgilere ihtiyatla yaklasan bir tuketici kitlesinin varligindan
soz edilebilir.

Soruda siralanan ifadeler arasinda en yuksek fikir birligi gérdugumuz ifade, %44 ke-
sinlikle katiliyorum oraniyla «Yeni teknolojik 6zelliklere sahip bir urtnu satin almadan
once denemek isterim>» olmustur. Elektronik urun satin alirken ozellikle yeni ve karma-
sik Urunlerde guvenilir bilgiye ihtiyac duyulur. Katiimcilarin énemli bir bolumu bu gu-
venilirlik ihtiyacini ikinci el bilgiden ziyade urunt kendileri deneyerek gidermeyi tercih
ediyorlar. Bilgi kaynagi olarak tanidik tavsiyesine buyuk énem atfedilse de «Cevremde
urunu kullanan biri yoksa yeni teknolojik ozelliklere sahip bir Grunu satin almak iste-
mem> gibi keskin bir ifadeye katilimcilarin %30'u kesinlikle katilmiyor.

«Akilli ev teknolojileri araciligiyla kisisel verilerimin toplanip paylasilacagindan en-
dise ediyorums ifadesine katilimcilarin %47'si katildigini belirtse de sonuclarin élcek
boyunca nispeten daginik oldugu gorultyor. Sonuglarin bu sekilde dagilmasi bu ko-
nudaki bilgi eksikligiyle iliskilendirilebilir. Veri guvenligi konusu son dénemde sikca
gundeme gelse de ozellikle ev teknolojilerinde nasil bir risk olusturdugunun tuketici
tarafindan tam olarak bilinmedigi séylenebilir.

Katiimcilarin %58'i urunlerin 6denen paraya degecegini dusuntyor. Satin alma ka-
rari Uzerinde etkili faktorlerde de islevselligin ekonomik unsurlardan daha fazla dnem-
senmesiyle tutarli bir bicimde tlketicinin yeni teknolojik 6zelliklere sahip bir urunden
fiyattan te beklentileri var. ifadeye katiim oranlarinin élgek boyunca dagilmis olmasi
bu konuda orneklem genelinde net bir kanaat olmadigini, ekonomik kaygilari yuksek
olan tuketiciler icin fiyatin, yeni teknolojik 6zelliklerden daha dnemli oldugu anlamina
gelebilir.
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Asagidaki teknolojilerle / urunlerle ilgili duistincelerinizi
hangisi en iyi ifade eder?

m ileride gittikge daha yayginlasip birgok eve girecegini diistinityorum
= Populerliginin gegici oldugunu, kisa strede etkisini kaybedecegini dustntyorum
m Bilmiyorum/Fikrim yok

Akilli ev aletleri 69% 11%

Ses ve hareket ile kontrol edilebilen 68% 1%
kablosuz sistemler - 4%
Akill eglence sistemleri 16%

Akilli ev teknolojilerinin gelecekteki yayginligina dair dngéruleri dlecmek icin katilim-
cilara «Guvenlik sistemleri», «Akilli ev aletleri», «Ses ve hareket ile kontrol edilebilen
kablosuz sistemler», «Ev otomasyonu sistemleri» ve «Akilli eglence sistemleri» ile il-
gili gorusleri soruldu. Sorulan teknoloji sistemleri ve Urunler arasinda dikkate deger bir
ayrisma bulunmuyor.

«ileride gittikge daha yayginlasip bircok eve girecegdini distiniyorums yaniti en
yuksek oranda (%72) «Guvenlik sistemleri» igin verilirken en dusuk orana «Akilli eglen-
ce sistemleri» sahip (%63). Sistemlerin gelecekte yayginlasacagini dusunenlerin orani
sistem fark etmeksizin yuksek oldugu icin bu sorunun maddelerinden tek bir birlesik
degisken olusturuldu. Bu degiskenin dagilimina gére katiimcilarin %41'i butun akilli ev
teknolojilerinin gelecekte yayginlasacagini dusunurken, %59'u bazi akilli ev teknoloji-
lerinin gelecekte yayginlasacagini dusunmektedir.
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Gunluk yasantinizda asagidakileri ne derece
6nemsiyorsunuz?

B Hic dnemsemiyorum Onemsemiyorum
Ne 6nemsiyorum ne Gnemsemiyorum Onemsiyorum
B Cok dbnemsiyorum

Hava kalitesi 10%  11% 31%
Su kalitesi 10% 8% 27%
Yemek kalitesi 9% 8% 31%

Oniimiizdeki dénemde bu (i bilesene ya da bilesenden
herhangi birine hizmet edecek bir triin satin almayi
disiunidyor musunuz?

mEvet Hayir
Hava Kalitesi 4,0 3,6
Su Kalitesi 4,1 3,8
Yemek Kalitesi 4,1 3,8

Gunluk yasantilarinda hava, su ve yemek kalitesine ne derece onem verdikleri so-
ruldugunda katiimcilarin énemli bir cogunlugu bu bilesenlerin tumunu ¢cok dnem-
sediklerini belirtiyor. Unsurlar arasi 6nemli bir ayrisma gorulmese de su kalitesinin bi-
raz daha fazla énemsendigi ortaya cikiyor. Oniimiizdeki dénemde bu Uc bilesenden
herhangi birine hizmet edecek bir urunu satin almayi dustunup dusunmedikleri sorul-
dugunda ise her 10 katiimcidan 6'si satin almayi dusundugunu belirtiyor. Satin alma
egilimleri hava, su ve yemek kalitesine verilen dnemin ortalama puanlariyla birlikte
incelendiginde satin almayi dusunenlerin bilesenleri anlaml olarak daha fazla 6nem-
sedikleri goéruluyor. Bu iki soru, ileride tekrar 6lculerek zamansal degisimin takip edile-
bilecedi bir referans noktasi olusturabilir.
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4. Tuketicl
segmentasyonu analizi

Ana bulgular basligr altinda katilimcilarin demografik profilleri, urtn sahipligi ve sa-
tin alma niyeti, satin alma surecinde etkili faktorler, yeni teknolojilere yaklasim ve ge-
lecek beklentileri tanimlanmisti. Sorulara verilen yanitlarin érneklemdeki dagilimlari
ve ortalama puanlar Uzerinden genel egilimleri anladiktan sonra bu genel egilimler
altinda yatan belirli tuketici tiplerini ortaya ¢cikarmak ve bu tiplerin birbirlerinden nasil
ayristiklarini incelemek icin segmentasyon analizi yapildi. Mevcut sorular Uzerinden
asagidaki degiskenler olusturularak benzer davranis ve yaklasimlara sahip katilimcilari
segmentler altinda toplamak icin kimeleme analizi uygulandi.

Kiimeleme analizine dahil edilen degiskenler

Uriin sahipligi Tuketici elektronigi kategorisinde sahip olunan toplam Urun sayisini élger.

Yeni teknolojilere yaklasimi 6lgen bir dizi ifadeye katiim durumu tzerinden
Yeni teknolojilere yakinlik  ortalama alinarak olusturulan olgek. Olumsuz ifadeler ters kodlanmistir, YUksek
degerler kisinin yeni teknolojilere daha sicak baktigini ifade eder.

Son dénemde populer olan teknolojik trtnleri satin alma niyeti. Sahiplik x Satin
Populer urtnlere ilgi alma niyeti haritasinda konumlar dikkate alinarak trtnler secilmistir. Ilgi duyulan
toplam urln sayisini élcer.

Satin alma Kkarari Gzerinde  Uriin satin alirken dnemsenen unsurlar ana temalarda gruplanarak alt degiskenler
etkili faktor olusturuldu: Fonksiyonellik, ekonomik, saglik/cevre, marka bazli unsurlar.

Urin satin almadan énce bilgi edinmek igin kullanilan kaynaklar: Geleneksel &

Bilgi kaynagi online.

Bu degiskenler Uzerinden yapilan kimeleme analizi sonucu 3 farkli segment tespit
edilmistir. Segment-1 drneklemin %19'unu, Segment-2 %40'InI, Segment-3 ise %41'ini
olusturmaktadir. Ug tiiketici grubunu birbirinden ayiran en énemli degiskenler sahip
olunan toplam urun sayisi ve populer urunlere duyulan ilgi: 1.segmentten 3.segmen-
te bu iki degiskende istatistiksel olarak anlaml kademeli bir azalma goruluyor. Seg-
ment-1de sahip olunan ortalama urun sayisi 16,7 iken Segment-2de bu sayi 11,1¢e,
Segment-3te ise 5,8e dusuyor. Benzer bir bicimde son donemde populer olan tek-
nolojik Urunleri satin alma egilimi uzerinden olculen ilgi duyulan ortalama urun sayi-
sl Segment-1de 6,2, Segment-2de 3.2'ye ve Segment-3'te 1,1'e dustyor. Ote yandan,
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Segment-1 Segment-2 Segment-3

BUyUklUk (Orneklem icindeki orani) 19% 40% 41%
Urain sahipligi (Ortalama dirtin sayisi) 16,71 11,12 5.83
Populer Grunlere ilgi (Ortalama dirtin sayisi) 618 3.21 1,13
Yeni teknolojilere yakinlik (Ortalama katilim puani) 4,81 4,65 4,31

Satin alma karari Uzerinde etkili faktor (1.sirada yer alma orani)

Fonksiyonellik 59% 50% 50%
Ekonomik 16% 21% 20%
Saglik & cevre 14% 12% 16%
Marka bazli 9% 14% 12%
Bilgi kaynagi (Tercih orani)
Geleneksel 57% 62% 61%
Online 43% 38% 39%

yeni teknolojilere yakinlik anlaminda daha farkl bir tablo ortaya cikiyor. Analize gére
bu degiskenin ortalama katiim puaninda Segment-1 ile (4,8) Segment-2 (4,7) arasinda
anlamli bir fark bulunmazken Segment-3 (4,3) diger iki gruptan anlamli olarak dusuk.

Satin alma karari Uzerinde etkili faktorlerde istatistiksel olarak anlaml bir ayrisma
bulunmamasina ragmen gruplar arasinda sayisal farklar géze carpiyor. Fonksiyonellik
tum segmentlerin yarisindan fazlasi icin en 6nemli faktor olmasina ragmen Segment-2
ve Segment-3 icin ekonomik kaygilar Segment-1'e kiyasla satin alma karari uzerinde
biraz daha fazla etkili. Geleneksel bilgi kaynaklari tum gruplarda daha etkili bulunuyor.

Kimeleme analizine dahil edilen degiskenler Uzerinden segmentlerin hangi nok-
talarda ayristigi géz 6nune alindiginda tuketicilerin beste birini olusturan Segment-1,
sayica fazla ev teknolojisi urinune sahip, populer urunleri ileride satin alma ihtimalleri
ylksek ve yeni teknolojilere sicak bakan bir grup olarak tanimlanabilir. Orneklemin
%40'In1 olusturan Segment-2, yeni teknolojilere sicak bakmasina ragmen Segment-1e
kiyasla daha az ev teknolojisi urinune sahip, populer urunleri satin alma ihtimali daha
dusuk bir grubu ifade etmektedir. Ekonomik faktorlere verilen énem ile birlikte deger-
lendirildiginde bu grubun maddi yetersizlik sebebiyle teknolojik Grtnlere duyduklari
meraki hayata gecirmekte zorlandiklari soylenebilir. Bu sebeple bu grubu «Fiyat per-
formansgilar» olarak isimlendirdik. Orneklemin kalan %41'ini olusturan hem sahiplik ve
satin alma niyeti dustk hem de yeni teknolojilere daha mesafeli yaklasan Segment-3
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Demografi

Segment-1 Segment-2 Segment-3
«Rahatina Diiskiinler>> «Fiyat performanscilar> «Tekno uzaklar
Yuksek gelir Orta gelir Dusuk gelir

Yuksek egitim seviyesi
Kadin orani daha fazla
Geng yas grubunun orani az
Ev sahipligi yUksek

Yuksek egitim seviyesi
Kadin orani daha fazla
CGocuk sahipligi yuksek

DusUk egitim seviyesi
Erkek orani daha fazla
Cocuk sahipligi dusuk
Kirada oturma orani yuksek

Uriin sahipligi & satin
alma niyeti

Sahip olunan Grun sayisi
yuksek

Yeni Urdn gruplarina
ilgi/satin alma niyeti yUksek
"Evinizde olmasini istediginiz
fakat olmayan bir truin var
mi?" sorusuna Hayir cevabi
verenler cogunlukta

Evinde "Hava
temizleyici/nemlendirici®
olmasini isteyenlerin orani
yuksek

Sahip olunan Grun sayisi
ortalama

Yeni urdn gruplarina
ilgi/satin alma niyeti orta

Sahip olunan Grun sayisi
dusuk

Yeni Urdn gruplarina
ilgi/satin alma niyeti dustk

Evinde "Akilli TV" olmasini
isteyenlerin orani yuksek

Bilgi kaynagi

Online kanallarin etkisi diger
gruplara kiyasla nispeten
yuksek olsa da yine de
geleneksel kanallar daha
fazla Gnemseniyor

Geleneksel kaynaklarin etkisi Geleneksel kaynaklarin etkisi

yuksek

yuksek

Tanidik tavsiyesine istinat
yuksek

Uriin tercih sebebi

Fonksiyonellik en 6nemli
faktor

Fonksiyonellik en 6nemli
faktor olsa da ekonomik
kaygilar satin alma karari
Uzerinde Segment-1'e gore
biraz daha fazla etkilidir.
Marka bazli sebepleri
nispeten daha fazla
Onemserler. Fiyat kalite
odakli olduklari sdylenebilir.

Fonksiyonellik en 6nemli
faktor olsa da ekonomik
kaygilar satin alma karari
Uzerinde Segment-1'e gore
biraz daha fazla etkilidir.

Yeni teknolojilere
yaklasim

Sicak

Yeni teknolojiyi geleneksel
urtnlere tercih ylksek
Odenen paraya degecegini
dusunur

Satin almadan énce
denemek ister

Yeni teknolojilere kisisel
merak duyarlar

Sicak

Yeni teknolojiyi geleneksel
urtnlere tercih ylksek
Odenen paraya degecegini
dustinmez

Satin almadan 6nce
denemek ister

Mesafeli

Yeni teknolojiyi geleneksel
urunlere tercih dusuk
Odenen paraya degecegini
dustinmez

Akilli teknolojilerin
gelecegi

Gelecekte her cesit akilli
teknolojinin yayginlasacagini
dUsunenler cogunluktadir

Gelecekte bazi akill
teknolojilerin
yayginlasacagini dustinenler
cogunluktadir

Gelecekte bazi akill
teknolojilerin
yayginlasacagini dustinenler
cogunluktadir

Hava, su, yemek
kalitesi

Bilesenlere atfedilen 6nem
yuksek

Satin alma egilimi yuksek

Bilesenlere atfedilen 6nem
orta

Satin alma egilimi orta

Bilesenlere atfedilen 6nem
dusuk

Satin alma egilimi dtsuk
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ise «Tekno uzaklar>» olarak adlandirild.

Segmentasyon analizinin yardimiyla analiz degiskenleri Uzerinden belirledigimiz bu
uc segmentin neden ve nasil farklilastigina dair cikarimda bulunmamizi saglayan ayirt

edici degiskenler bir dnceki sayfada yer alan tabloda gésterilmistir.

Segment-1 «Rahatina Duskunler», tuketicilerin %19'unu olusturur ve yuksek gelirli,
yuksek egitim seviyesine sahip bireylerden olusur. Bu tuketiciler arasinda kadin orani
daha fazladir ve geng yas grubunun orani azdir. Ayrica ev sahipligi yuksektir. Buradan
yola cikarak segmentteki tuketicilerin genellikle daha yasli ve oturmus bir hayat tarzi-

na sahip oldugu goéruluyor. Asagida ayrintilar aciklanan bu segmentin tuketim davra-
nislari ve yeni teknolojilere yaklasimini en iyi agiklayan etkenin maddi imkanlarin sekil-
lendirdigi demografik degiskenler oldugu sdylenebilir.

Bu segmentte, sahip olunan urln sayisi oldukca yuksektir ve yeni trun gruplarina
ilgi ve satin alma niyeti de yuksektir. Teknolojik yeniliklere olan ilgi ve sahiplik bu grup-
ta belirgin olarak yuksektir. Kullanicilarin cogunlugu, evlerinde eksik bir trun olmadi-
gini belirtirken, hava temizleyici veya nemlendirici gibi Grunlere olan ilgi 6zel olarak

yuksektir.

Yeni teknolojilere karsi sicak bir yaklasim sergilerler. Yeni teknolojilere kisisel me-
raklar yuksektir ve kullanmayi eglenceli bulurlar. Teknolojik yeniliklerin bu gruptaki
algilanan faydasi oldukgca yuksektir ve diger iki gruptan ayrisan bir bicimde yeni tekno-

lojik Ozelliklere sahip Urunlere 6denen paraya degecegini dusunurler. Satin almadan
once Urunleri denemek istemeleri, bilingli tuketici davranislarinin bir gostergesidir. Ge-
lecekte her cesit akilli teknolojinin yayginlasacagini éngorurler. Teknolojik yeniliklerin
hayatlarina getirecegi kolayliklari ve avantajlari benimsemeye hazirdirlar.

Fonksiyonellik bu kullanicilar igin en énemli faktérdir. Urlinlerin ok islevli olmasi,
kullanici dostu olmasi, vakit ve alan tasarrufu saglamasi, satin alma kararlarini etkile-
yen baslica unsurlardir. Ekonomik kaygilar bu segmentte daha az dnemlidir. Satin alma
oncesi bilgi kaynaklari arasinda online kanallarin etkisi diger gruplara kiyasla nispeten
yuksektir, ancak yine de geleneksel kanallar biraz daha fazla dnemsenir. Teknolojik
adaptasyonlari yuksek olan bu grubun dahi hala geleneksel yontemlere guven duy-

malari dikkate deger.

Su, hava, yemek kalitesine 6nem veren bu kitlenin bu bilesenlere hizmet edecek bir
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urun satin alma egilimleri yuksektir. Saglikli ve kaliteli yasam urtnlerine yatirrm yapma

egiliminde olan bu tuketi segmenti yasam standartlarini yuksek tutma cabasi guder.

Segment 2 «Fiyat Performanscilar», tuketicilerin %40'Ini olusturur ve orta gelirli,
yuksek egitim seviyesine sahip bireylerden olusur. Bu kullanicilar arasinda kadin orani
daha fazladir ve cocuk sahipligi yuksektir. Genellikle aile odakli bir yasam suren birey-

lerden olusur.

Bu segment, sahip olunan urun sayisinin ortalama oldugu ve yeni trun gruplarina
ilgi ve satin alma niyetinin de orta dluzeyde oldugu bir gruptur. Teknolojik yeniliklere
ilgi duysalar da, genellikle daha temkinli davranirlar ve bu ilginin satin almaya donu-
sU maddi imkanlar sebebiyle kisitlidir. Segment-1 gibi teknolojik yeniliklerin algilanan
faydasi yuksektir; yasamlarina katki saglayacagini dusunurler ancak Segment-1den

farkli olarak 6denen paraya degecegini dusunmezler. Satin almadan once urtnleri de-
nemek istemeleri, bu kullanicilarin trunlerin performansini deneyimleyerek karar ver-
mek istediklerini goésterir. Bu segmentte geleneksel bilgi kaynaklarinin etkisi yuksektir.
Satin almadan once bilgi edinmek icin daha ¢cok geleneksel yontemlere guvenirler.

Fonksiyonellik ilk sirada gelse de, uygun fiyat ve enerji tasarrufu gibi ekonomik kay-
gilar satin alma karari Uzerinde Segment-1e gore biraz daha etkilidir. Markanin guve-
nilirligi, satis sonrasi destek hizmeti ve cihazlar arasi uyum gibi marka temelli faktorleri
de nispeten daha fazla dnemserler. Bu 6zellikler segmentin alisverislerinde fiyat-kalite

odakli hareket ettiklerini gosterir.

Bu kullanicilar, gelecekte bazi akilli teknolojilerin yayginlasacagini dusunmekte-
dir. Teknolojik yeniliklerin bazi alanlarda faydali olabilecegini kabul ederler, ancak tum

teknolojik gelismelere ayni duzeyde ilgi gostermezler.
TUketicilerin %41'ini olusturan Segment-3 «Tekno uzaklar» dusuk gelirli, dusuk egi-

tim seviyesine sahip bireylerden olusur. Bu kullanicilar arasinda erkek orani daha faz-

ladir ve cocuk sahipligi dusuktur. Kirada oturma orani yuksektir.

Bu segment hava, su, yemek kalitesine nispeten az dnem verir ve satin alma egi-
limleri de dusUktur. Kaliteye verdikleri dusuk énem, genellikle ekonomik faktoérleri &n

planda tuttuklarini ve maliyet odakli kararlar almalariyla tutarldir.

Bu tlketici segmentinde sahip olunan urun sayisi ve yeni urun gruplarina ilgi ve sa-
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tin alma niyeti oldukga dustktir. Orneklem genelinde sahiplik orani yiiksek olan Akilli
TV'ye sahip olmak isteyenlerin orani bu segmentte anlamli olarak yuksektir. Bircok eve

girmis olan bu urun Segment-3 icin hala arzulanan bir Grundur.

Yeni teknolojilere karsi mesafeli bir yaklasim sergilerler. Diger iki grubun aksine tek-
nolojik yeniliklerin algilanan faydasi dusuktur ve yeni teknolojik 6zelliklere sahip tGrun-
lerin 6denen paraya degecegini dusunmezler. Maddi imkanlarin ¢ok kisitli olmasinin
bir sonucu olarak urun sahipligi ve satin alma niyetinin de dtesinde yeni teknolojilerin

hayatlarina saglayabilecegi faydalari gereksiz gérmeleri muhtemeldir. Bu segmentte
geleneksel bilgi kaynaklarinin etkisi yuksektir ve dahasi tanidik tavsiyesine dayall ka-
rarlar alma egilimindedirler. Bu kullanicilar, yeni urunler hakkinda bilgi edinmek igin
cevrelerindeki kisilerin énerilerine guvenirler, bu da sosyal ¢cevrenin etkisinin énemli
oldugunu gosterir.

Tipki Segment-2 gibi fonksiyonellik ilk sirada gelse de, ekonomik kaygilar satin alma

karari Uzerinde Segment-1'e kiyasla daha fazla etkilidir.
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5.50Nuc¢

5.1. Giris

Bu rapor, Turk tuketicilerin ev aletleri tuketim aliskanliklar ve gelecekteki tuketim
egilimlerine dair kapsamli bir analiz sunmaktadir. Calisma, mevcut sahiplik, memnu-
niyet dlzeyleri ve tuketicilerin gelecekte satin almayi dusundugu urunleri anlamayi
hedefleyerek pazarin gelecekteki seyrine dair degerli icgdruler sunmaktadrr.

Ev elektronigi sektoru, beyaz esyalar, kiguk mutfak aletleri, bilgisayarlar, ev eglen-
ce sistemleri, tasinabilir elektronik cihazlar ve kisisel bakim elektroniklerini kapsayan
cesitli Grlnleri icerir. Surekli gelisen ve genisleyen bu sektér, teknolojik ilerlemelerle
birlikte modern yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bu ilerlemeler, gunluk
isleri kolaylastirmakta, iletisimi ve egitimi ev ortaminda daha erisilebilir kilmakta ve
eglenceyi artirmaktadir. Toplum pratikleri ve teknolojik gelismeler arasindaki karsilikli
etkilesim, tuketici davranislarini ve guncel teknolojik trendleri anlamayi zorunlu kil-
maktadir.

Klresel olarak, kucuk ev aletleri pazarinin 2030 yilina kadar dnemli olgude buyu-
mesi ve 271.23 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir. Turkiye, bu sektorde dnemli bir
oyuncu olarak éne ¢cikmakta ve 2021 yilinda 6.1 milyar dolarlik ihracatla dunya sirala-
masinda dérduncu sirada yer almaktadir. 2023 yilinda Turkiye, 34 milyon beyaz esya
uretmis, bunun 26 milyonunu ihrag etmis ve 77 milyonunu i¢ pazarda satmistir. Kurut-
ma makineleri gibi belirli Grunlere olan talep, i¢ pazarda %115 artis gostermistir. 2022-
2023 arasinda tuketici teknolojisi pazari %107 buyumus, kuguk ev aletleri kategorisi ise
%155 ile en yuksek buyumeyi kaydetmistir.

Turkiyedeki tuketici davranislari, ekonomik kosullar, dijitallesme, demografik de-
gisimler ve saglik trendleri gibi cesitli faktorlerden etkilenmektedir. Cumhuriyet'in ilk
yillarindan itibaren hizla artan kentlesme, tUlkenin demografik yapisini onemli élgude
dénusturmustur. 2023 yilinda nufusun %93'U kentsel alanlarda yasamaktadir. Bu degi-
sim, konut sahipligi ve kira oranlarini da etkilemis,

2013 yilinda %61 olan konut sahipligi orani 2023 yilinda %56'ya dusmus, kiracilik ora-
ni ise %21den %28'e yukselmistir. Artan kentlesme ve kugulen yasam alanlari, daha
kiiclk, cok fonksiyonlu ev aletlerine olan talebi artirmistir. Ozellikle metropollerde,
kombinasyon camasir ve kurutma makineleri, mikrodalga firinlar ve cok amacli elekt-
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rikli supurgeler populer hale gelmistir. Ayrica, akilli ev teknolojileri de bu surecte yay-
ginlasmistir.

COVID-19 pandemisi, tuketici aliskanliklari uzerinde derin etkiler yaratmis, ev elekt-
ronigi Urunlerine olan talebi artirmistir. Kapanmalar, uzaktan ¢alisma ve sosyal izolas-
yon, insanlarin evlerinde daha fazla zaman gecirmesine neden olmus ve bu da ev
konforunu ve verimliligini artiran trlnlere olan talebi tetiklemistir. Pandemi stresince
tasinabilir bilgisayar sahipligi %45'ten %50'ye yukselmistir. Pandemi, fitness ve kisisel
uretkenlik Grunlerinin satisini da artirmistir. Pandeminin etkisiyle olusan bazi tluketici
davranislari kalici olurken, bazilari zamanla eskiye donebilir.

Teknolojik ilerlemeler, tuketici davranislarini sekillendirmede énemli bir rol oyna-
maktadir. Yapay zeka (Al) ve Nesnelerin interneti (IoT) gibi yenilikler, ev aletlerini daha
akilll, kullanicr dostu ve enerji verimli hale getirmistir. Akilli ev asistanlari, ses kontrollu
cihazlar, akilli termostatlar ve guvenlik sistemleri gibi urunler modern yasamin ayril-
maz bir parcasi haline gelmistir. Ancak, bu teknolojilerin hizli benimsenmesi, veri gizli-
ligi ve guvenligi konusundaki endiseleri de beraberinde getirmektedir.

5.2. Arastirma Bulgulari

Anket, Turk tuketiciler arasinda urun sahipligi ve satin alma niyetlerine dair onemli
bulgular ortaya koymustur.

Sac¢ kurutma makineleri, tost makineleri ve akilli TV'ler gibi temel Urlnlerde yuksek
sahiplik ve satin alma niyeti tespit edilmistir. Robot supurgeler, hava fritdézleri ve cama-
sir kurutma makineleri gibi yeni Urlnler, gelecekteki satin alma niyetlerinde yuksek
oranda belirtilmistir.

Tuketiciler, cok islevlilik, zaman tasarrufu ve kullanim kolayligi sunan urunlere bu-
yuk ilgi géstermektedir. Ekonomik faktéorler, uygun fiyat ve enerji verimliligi gibi unsur-
lar da satin alma kararlarinda dnemtli rol oynamaktadir.

Tuketiciler, satin alma kararlarini verirken hem geleneksel hem de cevrimici bilgi
kaynaklarina buyuk olcude guvenmektedir. Cevrimici yorumlar ve kullanici degerlen-
dirmeleri oldukca etkili olurken, kisisel tavsiyeler ve magaza deneyimleri de dnemini
korumaktadir. Bu, dijital kanallarin yukselisine ragmen insan etkilesimlerinin ve fiziksel
magaza deneyimlerinin dnemini vurgulamaktadir.

Raporda, trtn sahipligi, satin alma niyetleri ve yeni teknolojilere yonelik tutumlarina
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gore ¢ farkl tUketici segmenti belirlenmistir. “Rahatina Duskunler” olarak adlandirilan
ilk segment, yuksek gelirli, iyi egitimli ve yeni teknolojilerin erken benimseyenlerin-
den olusmaktadir. Bu segment, fonksiyonelligi 6n planda tutar ve premium urunlere
yatirnm yapmaya isteklidir. “Fiyat Performanscilar” olarak adlandirilan ikinci segment,
orta gelirli tUketicileri kapsar ve fiyat-kalite dengesine 6nem verir. Yeni teknolojilere
ilgi duysalar da, satin alma kararlarini ekonomik kaygilar etkiler. “Tekno Uzaklar” olarak
adlandirilan ucuncu segment ise, dusuk gelirli ve yeni teknolojilere mesafeli yaklasan
bireylerden olusur. Bu grup, ekonomik faktérleri 6nceliklendirir ve uygun fiyatl trtn-
leri tercih eder.

Turk ev elektronigi pazarinin gelecekteki gorunumu, teknolojik yenilikler ve degisen
tuketici ihtiyaclar tarafindan yonlendirilecektir. Rahatina Duskunler segmenti, yuksek
kaliteli ve cok fonksiyonlu urlnlere olan talebi surdururken, Fiyat Performanscilar ve
Tekno Uzaklar segmentleri, 6zel ihtiyaclarina yonelik daha uygun yaklasimlar gerekti-
recektir. Sirketler, Urunlerinin algilanan degerini artirmak ve tlketici endiselerini gider-
mek icin etkili iletisim stratejileri gelistirmelidir.

Sonug olarak, farkl tuketici segmentlerinin intiyag ve tercihlerinin anlasilmasi, dina-
mik ev elektronigi pazarinda surdurulebilir bytme icin kritik dneme sahiptir. Tekno-
lojik yeniliklerden yararlanarak ve tuketici endiselerini ele alarak, sirketler artan talebi
karsilayabilir ve bu sektorde uzun vadeli basari elde edebilir.
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