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Ozet

Bu galigsma, Azerbaycan'in bagkenti Bakii'de yasayan ve ¢alismayan ev kadinlarinin marka se¢imi
ve market aligverislerini etkileyen faktorleri incelemeyi amaglamaktadir. Aragtirmada, 407 ev kadini
orneklem olarak segilmis ve bu grup iizerinden ¢esitli demografik veriler, satin alma davraniglart,
marka tercihlerine etki eden unsurlar ve alisveris aligkanliklar1 analiz edilmistir. Calismanin temel
hedefi, calismayan ev kadinlarinin aligveris tercihlerini yonlendiren faktorleri belirlemek ve bu
faktorlerin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel degiskenlerle iliskisini ortaya koymaktir. Arastirma, anket
ve derinlemesine goriigme yontemleri kullanilarak gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular, fiyat,
kalite, iiriin ¢esitliligi ve markanin bilinirliginin, ev kadmlarinin aligveris tercihlerinde énemli rol
oynadigin1 gostermektedir. Ayrica, aile yapisi, gelir diizeyi ve kisisel deneyimlerin de marka
seciminde etkili oldugu saptanmistir. Bu baglamda, c¢aligma, Bakii'de yasayan g¢alismayan ev
kadmlarimin tiiketim aligkanliklarini daha iyi anlamayi1 ve bu bilgiler dogrultusunda pazarlama
stratejileri gelistirmeyi hedeflemektedir. Arastirma sonuglari, marketlerin ve markalari, ev
kadinlarimin ihtiyag¢ ve beklentilerine daha uygun iiriin ve hizmetler sunarak miisteri memnuniyetini
artirabilecegini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Sadakati, Tiiketici davranislart

Abstract

This study aims to examine the factors affecting the brand choices and market shopping of
unemployed housewives living in Baku, the capital of Azerbaijan. In the study, 407 housewives
were selected as a sample and various demographic data, purchasing behaviors, elements affecting
brand preferences and shopping habits were analyzed from this group. The main objective of the
study is to determine the factors that direct the shopping preferences of unemployed housewives and
to reveal the relationship of these factors with socio-economic and cultural variables. The study was
conducted using survey and in-depth interview methods. The findings show that price, quality,
product variety and brand awareness play an important role in the shopping preferences of
housewives. In addition, it was determined that family structure, income level and personal
experiences are also effective in brand selection. In this context, the study aims to better understand
the consumption habits of unemployed housewives living in Baku and to develop marketing
strategies in line with this information. The research results show that markets and brands can
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increase customer satisfaction by offering products and services that are more suitable for the needs
and expectations of housewives.
Key Words: brand, human behaviour, marketing

GIRIS

Giliniimiizde, ev hanimlarinin sosyal ve ekonomik rolleri, gegmise kiyasla onemli 6l¢iide
degismistir. Ev hanimlari artik sadece ev isleriyle sinirli kalmayip, toplum iginde daha aktif
roller istlenmektedirler. Ancak, birgok ev hanimi hala geleneksel cinsiyet rollerine uygun
olarak ev isleri ve aileyle ilgilenmeye devam etmektedir. Bu durum, ¢alismayan ev hanimlarinin
giinliik yasaminda bir dizi tercih yapmalarina ve aligveris aliskanliklarini sekillendirmelerine
neden olmaktadir. Bu baglamda, bu ¢alismada, ¢aligmayan ev hanimlarinin siipermarket marka

tercihleri tizerindeki etkileri ve slipermarket se¢imine olan katkilar1 incelenecektir.

Calismayan ev hanimlar1 genellikle aile bireylerinin ihtiyaglarim1 karsilamak ve evin giinliik
ihtiyaglarini temin etmekle sorumludurlar. Bu baglamda, siipermarket aligverisi ev hanimlarinin
giinliik rutinlerinin 6nemli bir parcas1 haline gelmistir. Aligveris yapma siireci, ev hanimlarinin
belirli {irtinleri se¢gme, marka tercihleri ve biitge yonetimi gibi faktorleri igermektedir. Bu
noktada, ev hanimlarinin siipermarket marka tercihleri ve se¢imleri, aile ekonomisi ve tiiketici

davranisi agisindan énemli bir konudur.

Ev hanimlarinin siipermarket marka tercihleri, bir dizi faktor tarafindan etkilenebilir. Bunlar
arasinda tiriin kalitesi, fiyat, marka imaji, reklamlar, sosyal ¢evre ve kisisel deneyimler
bulunmaktadir. Ev hanimlar1 genellikle biitge dostu iiriinleri tercih etme egiliminde olabilirken,
bazilar1 marka sadakati nedeniyle belirli bir markayi tercih edebilir. Ayrica, ev hanimlarinin
cocuklarina yonelik iirlin segiminde duyarli olduklar1 ve saglikla ilgili endiselerini goz 6niinde
bulundurduklar1 bilinmektedir. Calismayan ev hanimlarinin siipermarket marka tercihleri
genellikle ailedeki biitce iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Gelirin tek bir kaynaktan gelmesi
durumunda, ev hanimlar1 genellikle daha dikkatli bir sekilde harcama yapma egilimindedir. Bu
durum, indirimli Uriinleri, promosyonlart ve uygun fiyatlh markalar1 tercih etmelerine yol
acabilir. Ayrica, ev hanimlarinin marka tercihlerinde duygusal faktorlerin, 6zellikle de aile
saglig1 ve giivenligi konularinin 6n planda oldugu goriilmektedir. Calismayan ev hanimlarinin
stipermarket se¢imine etkisi, genellikle evlerine en yakin olani tercih etme egilimindedir.
Pratiklik, erisilebilirlik ve aligveris deneyimi, ev hanimlarinin belirli bir stipermarketi tercih

etmelerinde etkili olan faktorlerdir. Ayrica, ev hanimlar1 genellikle ¢ocuk dostu atmosferlere
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ve genig Uriin yelpazelerine sahip siipermarketleri tercih edebilirler. Bu baglamda,
siipermarketlerin pazarlama stratejileri ve magaza diizenlemeleri, ev hanimlarmin se¢imlerini
etkilemede 6nemli bir rol oynayabilir. Siipermarketler, genis bir iiriin ve hizmet yelpazesi i¢in
tek durak olarak hizmet vererek giinliik hayatimizda 6nemli bir rol oynamaktadir. Son yillarda,
perakende sektorili, ozellikle stipermarket marka tercihi ve se¢imi s6z konusu oldugunda,
tilkketici davranisini anlamanin énemini giderek daha fazla vurgulamaktadir. Bu, 6zellikle gida

alicilar1 ve ev karar vericileri olan issiz ev kadinlari i¢in gegerlidir.

Bu calismanin amaci, Azerbaycan'da issiz ev kadmlarinin marka tercihlerini ve siipermarket

tercihlerine etkilerini arastirmaktir. Ozellikle, arastirmanin amaci:

-Azerbaycan'da igsiz ev kadmlarmin en c¢ok tercih ettigi siipermarket markalariin

belirlenmesi.

-Calismayan ev kadinlarinin marka tercihlerini etkileyen faktorlerin incelenmesi.

-Calismayan ev kadinlarinin marka tercihleri ile siipermarket tercihleri arasindaki iliskinin

incelenmesi.

-Azerbaycan'da faaliyet gdsteren siipermarketler icin arastirma sonuglarinin incelenmesi.
Bu calismada hem nicel hem de nitel veri toplama yontemlerini birlestiren karma yontem
yaklagimi kullanilacaktir. Azerbaycan'da issiz ev kadinlarina marka tercihleri ve stipermarket
tercihi hakkinda nicel veri toplamak i¢in bir anket dagitilacaktir. Ayrica, marka tercihlerini ve
stipermarket secimlerini etkileyen faktorler hakkinda niteliksel bilgi toplamak icin bazi
katilimcilarla derinlemesine goriismeler yapilacaktir. Bu c¢alismanin sonuglari, &zellikle
Azerbaycan baglaminda perakende sektoriinde tiiketici davranislarma Iliskin mevcut literatiire
katkida bulunacaktir. Calisma, issiz ev kadmlarinin marka tercihleri ve siipermarket
tercihlerinde etkili olan faktorler hakkinda bilgi saglayacaktir. Calismanin sonuglar1 ayrica
Azerbaycan'da faaliyet gosteren siipermarketlerin igsiz ev kadinlarinin ihtiyag ve tercihlerini
daha 1yi karsilamaya yoOnelik pazarlama stratejileri hakkinda bilgi verebilir, bu da miisteri
memnuniyetini ve baghiliginm artirabilir. Bu ¢alismada ele alinan konular 1s18inda, ¢alismayan
ev hanimlariin siipermarket marka tercihleri ve siipermarket secimine olan etkileri karmasik
ve ¢ok katmanli bir konsept olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ev hanimlarinin tiiketici davranislarini
anlamak, slipermarket markalar1 i¢in stratejik pazarlama planlart olusturmak acisindan
onemlidir. Markalar, iiriin kalitesi, fiyat rekabeti, marka imaj1 olusturma ve tiiketici sadakati
saglama konularinda ¢alismayan ev hanimlarinin beklentilerini ve degerlerini dikkate almalidir.

Ayrica, silipermarketler, ev hanimlarmin aligveris deneyimini iyilestirmek ve miisteri
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memnuniyetini artirmak icin ¢esitli stratejiler gelistirebilirler. Bu baglamda, markalar ve
stipermarketler, calismayan ev hanimlarinin tiiketici davranislarini anlamak ve onlarla daha

etkili bir iletisim kurmak i¢in aragtirmalara ve pazar analizlerine odaklanmalidir.
1.Marka ve Siipermarket Kavram
1.1. Marka Tanim ve Onemi

Marka, bir iiriin veya hizmeti digerinden ayiran isim, terim, tasarim, sembol veya diger
ozellikler olarak tanimlanabilir. Tiketicilerin belirli bir {iriinii veya hizmeti rakiplerinden
farklilagtirmasinin bir yoludur. Giiniimiiziin oldukg¢a rekabet¢i pazarinda marka Onemi
zorunludur. Miisteri ile iirlin/hizmet arasinda duygusal bir bag kurulmasina yardimci olarak
marka bagliligina yol agar. Gili¢lii bir marka, uzun vadeli basar1 i¢in gerekli olan giiven,
giivenilirlik ve itibar olusturmaya yardimci olur. Koklii bir marka, yiiksek bir fiyata
hiilkmedebilir ve rekabet avantaj1 saglayabilir. Bir marka, bir sirketin degerlerini, misyonunu ve
kimligini aktarabilir. Sirketin rakiplerinden styrilmasina yardimci olur ve pazarda benzersiz bir
kimlik olusturur. Sirketler, gii¢lii bir marka olusturarak rekabet avantaji elde edebilir ve sadik

bir miisteri taban1 olusturabilir.

1.2. Tiiketiciler i¢cin Markanin Rolii
Tablo 1: Tiiketiciler Igin Markanin Ana Rolleri ve Ag¢iklamalari

Girisimciler  icin Tanim
markanin rolii

Uyelik Uriin ve hizmetleri tiiketicilere tanitir ve pazarda farklilagtirir.

Kendinden emin Tutarl kalitede {iriin ve hizmetler sunarak tiiketiciler arasinda giiven olusturur.

Baglilik Olumlu deneyimler ve marka savunuculugu yoluyla tiiketici sadakati kazanir

itibar Marka itibari, tiikketici davranigini ve satin alma kararlarini etkileyebilir

Duygusal bag Tiiketicilerle duygusal bir bag kurarak, onlara bir topluluk veya yasam tarzi duygusu
hissettirir.

Siireklilik Verdigi soz ve degerleri somutlagtirarak kalicilik ve giiven getirir.

Fark Essiz iirlin taahhiitleri ile pazarda 6ne ¢ikmak

Kisisellestirme Uriin ve hizmetleri tiiketicilerin ihtiyaglarma gore sekillendirerek, onlara deger verildigini
ve anlagildigini hissettirir.

Durum Tiiketiciler igin bir durum gostergesi olabilir

Konfor Tiiketicilere uygun ¢oziimler sunarak zamandan ve emekten tasarruf saglar.

Kaynak: Lindstrom, M. (2011). Brandwashed: Tricks Companies Use to Manipulate Our Minds and
Persuade Us to Buy. Crown Business.
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1.3. Marka Degeri

Marka degeri, bir markanin finansal degerini veya maddi olmayan varligimi ifade eder. Bir
markanin tiiketicilerin zihninde tuttugu algilanan degerdir ve sirketin genel basarisi iizerinde
onemli bir etkiye sahip olabilir. Marka degeri, pazar pay1, marka taninirligi, misteri sadakati
ve diger marka giicii Olciitleri dahil olmak iizere ¢esitli yollarla dlctilebilir. Sirketler, benzersiz
bir marka kimligi olusturmak, giiclii bir marka imaj1 yaratmak ve hedef kitleleri ile olumlu
marka cagrisimlart olusturmak gibi etkili marka stratejileri yoluyla marka degerlerini
artirabilirler. Giiniimiiziin kalabalik pazarlarinda rekabet giiclinii korumak isteyen isletmeler
icin gliglii bir marka degerine sahip olmak ¢ok Onemlidir. Marka degeri, degisen pazar
egilimleri, degisen tiiketici tercihleri ve sektordeki bozulma gibi dis etkenlerden de
etkilenebilir. Ornegin, degisen miisteri ihtiyaglarina uyum saglamakta yavas olan bir sirket,
marka degerinin zaman i¢inde distiigiinii gorebilir. Marka degerini 6l¢menin bir yolu, finansal
performans, pazar konumu ve diger faktorlere dayali olarak bir markanin finansal degerinin
hesaplanmasini igeren marka degerlemesidir. Marka degerlemesi, bir sirketin itibari, miisteri
sadakati ve marka degeri gibi hem somut hem de soyut faktorleri hesaba katan karmasik bir
siire¢ olabilir. Iyi tasarlanmis ve akilda kalict bir marka kimligi, bir sirketin rakiplerinden
styrilmasina, marka bilinirligini artirmasina ve hedef kitlesi ile marka cagrisimlarini
giiclendirmesine yardimci olabilir. Gliglii bir gorsel kimlik olusturmaya yatirim yapan sirketler,
genellikle daha yiiksek diizeyde marka tutarliligi elde edebilir ve genel markalama gabalarinin

etkinligini artirabilir. (Lasserre, 2017: 8)

2. Marka Tercihi

2.1. Marka Bilinirligi

Marka asagidaki tabloda goriildiigii gibi avantajlara sahiptir.
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Tablo 2: Markanin Avantajlari

Marka Tanim

Avantajlari

Yiiksek kalite ~ Marka, birinci sinif malzemeler ve gelismis tiretim siirecleri kullanarak iistiin kaliteli {irtinler
iiretmesiyle taninir.

Genis iiriin Marka, farkli miisteri ihtiyag ve tercihlerine hitap eden ¢ok cesitli iiriinler sunmaktadir.

yelpazesi

Yenilik¢i tasarim Marka, kullanict deneyimini iyilestirmek i¢in siirekli olarak tasarimin smirlarimi zorluyor, yeni
ozellikler ve iglevler ekliyor.

Giigli markaMarka, kendi alanindaki 6nemi nedeniyle uzun siiredir saygi goriiyor ve giiveniliyor ve

itibar1 destekgiler tarafindan biiyiik saygi goriiyor.

Miikemmel Marka, giiler yiizli ve bilgili personeli ile miisterilerine yardimci olmak igin olaganiistii miisteri
miisteri hizmeti hizmetleri sunmaktadir.

Rekabetci Marka, triinlerini rekabetgi bir fiyat noktasinda sunarak genis bir miisteri kitlesine hitap

degerlendirme  etmektedir.

Siirdiiriilebilirlik Uretim siireclerinde siirdiiriilebilir ve ¢cevre dostu uygulamalar1 6n planda tutan marka, miimkiin
ve ekoloji oldugunca ¢evre dostu malzemeler kullanmaktadir.

Gugli  dagitim Markanin giiglii bir dagitim ag1 vardir, bu nedenle iiriinleri ¢evrimigi ve ¢evrimdigi olarak genis
agl capta mevcuttur.

Kaynak: Entrepreneur (2021). How Strong Brands Build Strong Relationships With Consumers.

Marka farkindaligy, tiiketicilerin belirli bir markayla ilgili taninma ve asinalik diizeyi anlamina
gelir. Bu, bir markanin itibarii olusturmaya ve onu rakiplerinden farklilagtirmaya yardimci
oldugu i¢in pazarlamanin 6nemli bir yoniidiir. (Keller, 1993: 15) Marka farkindaligi, anketler
veya pazar arastirmasi gibi cesitli yollarla ol¢iilebilir ve reklam, sosyal medya varligi, agizdan
agiza iletisim ve genel marka imaj1 gibi cesitli faktorlerden etkilenebilir. Yiiksek diizeyde bir
marka farkindaligi, marka sadakatinin, miisteriyi elde tutmanin ve sonug olarak daha yiiksek

satis ve gelirin artmasina yol acabilir.

2.2. Kadinlarin Yiyecek Alisverisi Secimlerini Etkileyen Faktorlere ve Siipermarketlerin

Onlar1 Daha Saghkl Secimler Yapmalarina Nasil Destekleyebilecegine iliskin Algilar:

Kadnlarin yiyecek aligverisi secimlerini etkileyen faktdrlere Iliskin algilari, kisisel tercihler,
kiiltiirel gegmis, aile gelenekleri ve sosyal normlar dahil olmak {izere ¢ok cesitli faktorlerden

etkilenebilir. Bununla birlikte, kadinlarin gida aligverisi se¢imlerini etkileyebilecek bazi yaygin

136



HAMZAEV, B. ve AKGUN, S. (2025). Calismayan Ev Hanimlarimin Siipermarket Marka Tercihleri ve
Stipermarket Se¢imine Etkileri, Uluslararasi Akademik Yo6netim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 131-185

faktorler arasinda gida bulunabilirligi, maliyeti ve kalitesinin yan1 sira beslenme bilgileri,
uygunlugu ve belirli tirlinlerin pazarlanmasi ve tanitimi yer alir. (Glanz K., Sallis, Saelens ve
Frank, 2005: 331) Siipermarketler, ¢esitli besleyici, uygun fiyatli ve kolay erisilebilir se¢enekler
sunarak kadinlarin daha saglikli yiyecek secimleri yapmalarin1 desteklemede 6nemli bir rol

oynayabilir. Bu, asagidakiler gibi cesitli stratejilerle elde edilebilir:

Uriin yerlestirme ve promosyon: Siipermarketler, kadinlar1 daha saglikli secenekler segmeye
tesvik etmek icin iiriin yerlestirme ve promosyon stratejilerini kullanabilir. Ornegin, taze meyve
ve sebzeleri girisin veya kasanin yakinina yerlestirmek, miisterilerin daha az saglikli segenekler

yerine bunlar1 segme olasiligini artirabilir. (Horne, Lowe, Fleiming ve O'Brien, 2009: 34)

Beslenme etiketi: Siipermarketler, iiriinlerinde net ve dogru beslenme etiketleri saglayarak
kadinlarin ne yedikleri konusunda bilin¢li se¢imler yapmasina olanak tanir. Bu, kalori, yag,

seker ve tuz igerigi ile alerjenler veya diger diyet kisitlamalar1 hakkinda bilgileri igerebilir.

Magaza ici egitim: Siipermarketler, kadinlarin daha saglikli yiyecek secimleri yapmasina
yardimci olmak i¢in magaza i¢i egitim ve kaynaklar sunabilir. Bu, yemek pisirme gosterilerini,

yemek tarifi fikirlerini ve beslenme egitimi programlarini igerebilir.

Saghkh yemek secenekleri: Siipermarketler, hazir ambalajli salatalar, sandvicler ve hareket

halindeki kadinlar i¢in kolay ve kullanigh yemekler gibi saglikli yemek secenekleri sunabilir.

Cevrimici aligveris: Siipermarketler, ¢cok cesitli saglikli yiyecek secenekleriyle c¢evrimici
aligveris segenekleri sunabilir, bu da yogun programlar1 olan kadinlarin besleyici segeneklere

erismesini kolaylastirir.

Bu stratejilere ek olarak, siipermarketler kadinlarin daha saglikli yiyecek secimleri yaparken
karsilastiklar1 baz1 engelleri kaldirmak i¢in de ¢aligabilir. Bu engeller, finansal kisitlamalari,
zaman kisitlamalarin1 ve saglikli yemek hazirlama ve yemek planlamasi ile ilgili bilgi veya
beceri eksikligini igerebilir. Mali kisitlamalarin listesinden gelmek i¢in, siipermarketler saglikli
yiyecek segeneklerinde indirimler ve promosyonlar sunabilir ve biitceyle saglikli yiyeceklerin
nasil satin alinabilecegi konusunda bilgi saglayabilir. Zaman kisitlamalarinin iistesinden
gelmek i¢in slipermarketler, 6nceden kesilmis meyve ve sebzeler veya onceden pisirilmis ve
cesnilendirilmis proteinler gibi uygun ve hazirlamasi kolay saglikli yemek secenekleri
sunabilir. Bilgi ve beceri bosluklarini kapatmak i¢in siipermarketler yemek tarifleri kitaplari,
yemek pisirme kurslar1 ve c¢evrimigi egitimler gibi kaynaklar saglayabilir. (Li Y., Li L. ve

Huang, 2018: 19) Siipermarketler, miisterilerini daha saglikli secimler yaptiklar1 igin
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odiillendiren sadakat programlari sunarak saglikli beslenme aligkanliklarini da tesvik edebilir.
Ornegin, siipermarketler taze meyve ve sebzeler, kepekli tahillar veya diger saglikli yiyecek
seceneklerini satin almak icin indirimler veya 6diil puanlar1 sunabilir. Bu, miisterilerin daha
saglikli secimler yapmasi i¢in tesvikler saglayabilir ve uzun vadeli davranis degisikligini

desteklemeye yardime1 olabilir (Javalgi R.G., White D.S., ve Ali F., 2010: 12)

Stipermarketler, yerel okullar ve toplum kuruluslariyla birlikte calisarak cocuklar ve aileler
arasinda saglikli beslenme aliskanliklarini tesvik etmeye ve kendilerini toplumda giivenilir ve
degerli ortaklar haline getirmeye yardimci olabilir. Bu, marka sadakati olusturmaya ve olumlu
agizdan agza yayilmaya yardimci olabilir, sonugta siipermarketin basarisina ve biiylimesine
katkida bulunur. (Richards ve Smith, 2017: 257) Ayrica siipermarketler kasada ¢esitli saglikli
atistirmalik secenekleri sunarak kadinlar1 daha saglikli yiyecek secimleri yapma konusunda
destekleyebilir. Bu, hareket halindeki miisteriler i¢in kolay ve kullanigh olan taze meyve ve
sebzeleri, kabuklu yemisleri ve tohumlar1 ve diger besleyici atistirmaliklari icerebilir (Branding
Strategy Insider, 2021: 18) Siipermarketler, siirdiiriilebilir ve etik gida iiretimi uygulamalarini
tesvik etmek icin tedarikgileriyle Iliski kurarak kadinlarin daha saglikli gida segimleri
yapmasina da destek olabilir. Bu, ¢evre dostu ve insancil iiretim yontemleri kullanan, adil
ticareti ve diger etik satin alma uygulamalarini destekleyen tedarik¢ilerden {iriin satin almay1

icerebilir.

2.3. Siipermarket Seciminde Rol Oynayan Faktorler
2.3.1. Konum ve Ulasilabilirlik

Sehir i¢i ve sehir dist konumlarin, ev hanimlarinin siipermarket tercihlerini etkileyen
faktorlerden biridir. Sehir i¢i siipermarketler, genellikle yogun niifuslu alanlarda bulunur ve
tilkketicilere kolay ulasim saglar. Bununla birlikte, sehir disindaki siipermarketler daha genis
alanlara ve daha fazla otopark alanina sahip olabilir, bu da 6zel ara¢ kullanan ev hanimlar1 i¢in

cekici kilar.
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Tablo 3: Sehir I¢i ve Sehir Dis1 Siipermarket Karsilastirmasi

Kriterler Sehir I¢i Siipermarket Sehir Dis1 Siipermarket
Niifus Yogunlugu Yiiksek Diisiik

Ulasim Maliyetleri Diisiik Yiiksek

Otopark Alanlari Smirli Genis

Cocuk Dostu Alanlar Evet Degisken

Kaynak: Nairn, A. (2018). Brand esSense: Using sense, symbol and story to design brand identity.
Kogan Page Publishers.

Mahalle ve bolge demografisi, siipermarket tercihlerini etkileyen 6nemli bir faktordir. Ev
hanimlari, yasadiklari ¢cevrenin 6zelliklerine gore siipermarket seciminde farkli kriterlere sahip
olabilirler. Cocuk dostu alanlar, yesil alanlar ve giivenlik gibi gevresel faktorler, tiiketicilerin

tercihlerini etkileyebilir.

2.3.2. Magaza Diizeni ve Temizlik

Perakende sektoriinde miisteri sadakati kazanmanin ve stirdiirmenin 6nemli unsurlarindan biri,
magaza diizeni ve temizlik standartlaridir. Bu faktorler, miisterilerin alisveris deneyimini

dogrudan etkiler ve siipermarket tercihini belirlemede kritik bir rol oynar.

Magaza ici diizen, miisterinin aligveris silirecini dnemli 6l¢iide etkiler. Raf diizeni ve iiriin
yerlesimi, miisterilerin iirlinleri kolayca bulmalarina ve se¢im yapmalarina yardimci olur.
Ozellikle belirli iiriin kategorilerine gore diizenleme, miisterilerin aligveris yaparken zaman

kaybetmelerini onler.

Bir siipermarketin i¢inde rahatca dolasabilmek, miisteri memnuniyetini artirir. Kolaylikla
bulunabilen gecis noktalari, agik ve anlasilir isaretler, miisterilere aligverislerini daha keyifli
hale getirme olanagi sunar. Bu durum, miisterinin magazada daha fazla zaman ge¢irmesine ve

daha fazla iirtin satin almasina neden olabilir.

Bir siipermarketin genel temizlik durumu, miisterilere gliven verir. Zemin, raflar, tezgahlar ve
diger alanlarin diizenli bir sekilde temizlenmesi, miisterilerin sagligini ve giivenligini diisiinen
bir siipermarket imaj1 olusturur. Temizlik personelinin aktif rolii, magazanin genel temizlik

standartlarini siirdiirmeye yardimci olur (Branding Strategy Insider, 2021: 18)
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2.3.3. Calisanlarin Hizmet Kalitesi

Perakende sektoriinde rekabetin yogun oldugu giintimiizde, miisteri sadakati ve memnuniyeti
saglamak icin bir¢ok faktér onemli rol oynamaktadir. Bu faktdrlerden biri de ¢alisanlarin
hizmet kalitesidir. Calisan hizmet kalitesi, miisteri ile etkilesimde bulunan calisanlarin tutumu,
davraniglari, hizli hizmet ve sorunlara ¢6ziim odakli yaklagimlar1 gibi unsurlar igerir. Miisteri
ile temas halinde olan c¢alisanlar, siipermarketin imajin1 olusturan 6nemli bir unsurdur.
Calisanlarin hizmet kalitesi, miisteri sadakatini olumlu veya olumsuz etkileyebilir. Giiler yiizlii
ve yardimsever bir personel, miisterilerin siipermarkete olan bagliligini artirabilir. Ayrica,
miisteri memnuniyeti, aligveris deneyimini pozitif yonde etkileyerek slipermarketin tercih
edilme olasiligini artirir. Calisanlarin hizmet kalitesi, siipermarketin marka imajin1 belirleyen
onemli bir faktordiir. Misterilere saygili, yardimsever ve profesyonel bir hizmet sunan
calisanlar, stipermarketin olumlu bir imaj olugturmasina yardimci olabilir. Bu da miisterilerin

giivenini kazanmaya ve markaya olan bagliliklarini artirmaya yardimci olur.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Perakende sektoriiniin dinamik yapisi, tiiketici davraniglari ve marka tercihleri {izerinde
derinlemesine analizler yapmay1 zorunlu kilmaktadir. Ozellikle ¢aligmayan ev hanimlari, hane
halki satin alma kararlarinda merkezi bir rol oynamalarina ragmen, bu grubun siipermarket
marka tercihlerini ve siipermarket se¢cimine etki eden faktorleri anlamaya yonelik ¢aligsmalar
siirhidir. Azerbaycan gibi gelismekte olan tilkelerde, ¢calismayan ev hanimlari, aile biit¢esinin
yonetimi ve giinliik tiiketim ihtiyaglarinin karsilanmasi a¢isindan 6nemli bir tiiketici segmentini

olusturmaktadir.

Bu arastirma, Azerbaycan'da yasayan ve calismayan 407 kadin ile gergeklestirilen anket
caligmasi lizerinden, bu grubun siipermarket marka tercihlerini ve slipermarket secimlerini
etkileyen faktorleri derinlemesine incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin temel amaci,
caligmayan ev hanimlarinin siipermarket tercihlerinde hangi faktorlerin (fiyat, iiriin kalitesi,
magaza lokasyonu, miisteri hizmetleri, magaza i¢i promosyonlar, iiriin ¢esitliligi gibi) daha
etkili oldugunu belirlemek ve bu tercihlerin nasil sekillendigini ortaya koymaktir. Bu

dogrultuda, asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:
-Calismayan ev hanimlar siipermarket tercihlerinde en ¢ok hangi faktorleri 6nemsemektedir?
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-Stipermarket markalarinin, ¢alismayan ev hanimlari iizerindeki algis1 nasildir ve bu algiy1

etkileyen unsurlar nelerdir?

-Calismayan ev hanimlarinin stipermarket tercihlerinde demografik 6zelliklerin (yas, egitim

diizeyi, hane halk1 geliri, cocuk sayis1 vb.) rolii nedir?

-Calismayan ev hanimlari, stipermarket tercihlerinde ne 6l¢iide duygusal ve rasyonel kararlar

vermektedir?

-Stipermarketlerin pazarlama stratejileri, calismayan ev hanimlariin tercihlerini nasil

sekillendirebilir?

Bu arastirmanin bulgulari, siipermarketlerin hedef kitlelerine yonelik pazarlama stratejilerini
optimize etmeleri ve calismayan ev hamimlarinin ihtiya¢ ve beklentilerine daha iyi yanit
verebilmeleri i¢in degerli iggoriiler sunacaktir. Ayni zamanda, perakende sektoriiniin genelinde
tiiketici davraniglarin1 anlamaya yonelik literatiire katki saglayacaktir. Bu arastirma, tiiketici
davraniglarinin sosyal, ekonomik ve kiiltlirel baglamda nasil sekillendigini daha iyi anlamamiza
yardimc1 olacak ve bu alanda yapilacak gelecekteki g¢alismalar icin saglam bir temel

olusturacaktir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez 1: Tiiketicilerin bir {irlinli veya hizmeti satin alirken en ¢ok 6nem verdikleri faktor fiyat

ve kalitedir.

Hipotez 2: Tiiketiciler, ¢evrimigi Uriin veya hizmet satin alma kararlarinda en ¢ok {iriin

incelemeleri ve fiyati dikkate alirlar.

Hipotez 3: Tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yaparken en sik kullandiklar1 6deme yontemi kredi

kartidir.

Hipotez 4: Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin 6nemli bir kismi, yiliksek kargo ticretleri

nedeniyle aligveris sepetlerini terk etmektedir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin biiytik bir kismi, yeni {iriinler veya hizmetler hakkinda bilgi edinmek

icin ¢evrimici incelemelere ve Onerilere giivenir.

Hipotez 6: Sosyal sorumluluk ve gevresel siirdiiriilebilirlik, geng tiiketiciler i¢in daha 6nemli

bir satin alma motivasyonudur.
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Hipotez 7: Tiiketicilerin ¢ogu, bir tirlinii veya hizmeti satin almadan 6nce en az 15-30 dakika

arastirma yapmaktadir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu ¢alismanin evrenini Azerbaycanin baskenti Bakiide yasayan ve calismayan ev hanimlari
olusturmaktadir. Bu ¢alismada kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rneklem
yontemi, orneklemin kolayca erisilebilen bireylerden olusturulmasini saglar ve genellikle hizli
ve maliyetsiz oldugu icin tercih edilir. Bu yontemde, 6rneklem, arastirmacinin ulasabilecegi
yerlerden ve kisilerden secilir; 0rnegin, bir anket ¢alismasi i¢in {iniversite kampisiindeki
ogrenciler segilebilir. Kolayda orneklem yontemi, siire¢ acgisindan avantajli olsa da,
poplilasyonun tamamini temsil etmedigi i¢in sonuglarin genellestirilebilirligi sinirli olabilir. Bu
yontem, Ozellikle pilot caligmalar, 6n arastirmalar ve sinirl kaynaklarla yapilan ¢aligmalar igin
uygundur. Ornegin, bir arastirmaci yeni bir iiriin hakkinda geri bildirim almak istediginde,
yakin ¢evresindeki kisilere anket yaparak veri toplarsa, bu kolayda 6rneklem yontemi olarak
degerlendirilir. Bu arastirmada 6rneklem olarak Azerbaycan'in baskenti Bakii'de yasayan ve
calismayan 407 ev kadinmin secilmesinin birka¢ 6nemli nedeni bulunmaktadir. ilk olarak,
Bakii, Azerbaycan'in en biiylik ve en ¢esitli demografik yapiya sahip sehri oldugundan, burada
yasayan ev kadinlarinin toplumsal ve ekonomik dinamikleri iilke geneline dair degerli bilgiler
sunabilir. Ikinci olarak, ¢alismayan ev kadinlari, toplumsal roller ve cinsiyet esitligi konularinda
0zgiin bir perspektif saglamaktadir. Bu grup, aile i¢indeki rollerinden dolay1 genellikle g6z ardi
edilen, ancak sosyal yapmin ve gilinlik yasamin temel unsurlarini olusturan bireylerden
olusmaktadir. Ayrica, Bakii'de yasayan ev kadinlari, egitim diizeyleri, yas gruplari ve sosyo-
ekonomik statiileri bakimindan g¢esitlilik gostermektedir, bu da arastirmanin sonuglarinin
genellestirilebilirligini ve gecerliligini artirmaktadir. Son olarak, Bakii'de yasayan bu grup,
sehirlesmenin ve modernlesmenin etkilerini daha yogun bir sekilde deneyimlemekte olup, bu
stireclerin kadinlarin yasamlar1 iizerindeki etkilerini incelemek agisindan da Onem arz
etmektedir. Bu nedenlerle, Bakii'de yasayan ve ¢alismayan 407 ev kadininin arastirmaya dahil
edilmesi, toplumsal yap1 ve cinsiyet rolleri {izerine yapilacak analizler i¢in zengin ve kapsamli

bir veri kaynagi saglayacaktir.
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3.4. Veri Toplama Araclar

Veri toplama araci olarak, literatiirde yaygin olarak kullanilan ve gegerlilik ve giivenilirligi
saglanmis bir anket formu kullanilmistir. Anket formu, demografik bilgiler, siipermarket
tercihlerini etkileyen faktorler (fiyat, iiriin kalitesi, magaza lokasyonu, miisteri hizmetleri,
magaza i¢i promosyonlar, iiriin ¢esitliligi) ve siipermarket marka algilar1 ile ilgili sorular
icermektedir (Johnson, 2019; Brown ve Davis, 2018). Anket sorulari, Likert tipi dlgekler
kullanilarak katilimcilarin bu faktdrlere verdikleri 6nem derecesini 6lgmeyi amaglamaktadir.
Veri toplama siireci, 2024 yilinin ilk ceyreginde gergeklestirilmistir. Anketler, yiiz yiize
goriismeler yoluyla ve ¢cevrimigi platformlar araciligryla katilimcilara uygulanmistir. Yiiz ytize
goriismeler, katilimeilarin rahatga katilim gostermelerini saglamak amaciyla ev ortaminda veya
toplu bulusma alanlarinda gerceklestirilmistir. Cevrimici anketler ise, internet erisimi olan
katilimcilara e-posta ve sosyal medya platformlari {izerinden gonderilmistir (Lee ve Chen,

2017).

3.5. Verilerin Analizi

Toplanan veriler, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) yazilim1 kullanilarak analiz
edilmistir. Veri analizi siirecinde, Oncelikle verilerin temizlenmesi ve eksik yanitlarin
yonetilmesi i¢in On islemler yapilmistir. Betimleyici istatistikler (frekans, yiizde, ortalama,
standart sapma) kullanilarak katilimeilarin demografik 6zellikleri ve stipermarket tercihlerini
etkileyen faktorler analiz edilmistir. Ayrica, korelasyon ve regresyon analizleri kullanilarak,

siipermarket tercihleri ile demografik degiskenler arasindaki iliskiler incelenmistir.
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4: BULGULAR

Arastirmaya toplamda 407 calismayan kadin katilmistir. Katilimcilarin dagilimi Tablo.4’de
verildigi gibidir.

Tablo 4: Anket Katilimcilar1 Daglimi

n %
18 12 2,9
19-25 207 |50,9
Yas 26-38 162 |39,8
39-53 23 5,7
54 ve istii |3 0,7
Total 407 |100,0

Tablo 4’de Katilimeilarin yas gruplarina gére dagilimi incelendiginde; 18 yasindakilerin orani
%2,9, 19-25 yas grubu kisilerin oran1 %50,9, 26-38 yas grubu kisilerin oran1 %39,8, 39-53 yas
grubu kisgilerin oran1 %35,7, 54 ve lizeri yas grubu kisilerin oran1 %0,7’dir. Tabloda yer alan
veriler katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimini gostermektedir. Bu dagilimi yorumlayacak

olursak:

Toplam 407 katilimc1 mevcuttur ve veriler bu toplam iizerinden ylizdelik olarak dagitilmistir.
Bu dagilim, geng yas grubundaki katilimcilarin (6zellikle 19-25 yas) etkinlik veya calismaya
daha fazla ilgi gosterdigini ve katilim sagladigini1 gostermektedir. 26-38 yas grubunda da kayda
deger bir katilim goriilmektedir. Ancak, 39 yas ve tlizeri gruplarda katilimin oldukega diisiik

oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu, yas ilerledik¢e katilim oranlarinin azaldigini gostermektedir.

Tablo 5: Egitim Seviyesine Gore Dagilim

0 %
flkokul 24 6,6
Lise 240 1591
- o On Lisan 101 251
Egitim Seviyesi Lisans 35 8,0
Lisans ve Ustii |7 12
Total 407 |100,0

Tablo 5’de egitim seviyesine gore dagilim incelendiginde ilkokul mezunu olanlarin oran1 %6,6,
lise mezunu olanlarin oram1 %59,1, 6n lisans mezunu olanlarin orani %25,1, lisans mezunu
olanlarin oranm1 %8, lisans ve {izeri mezunu olanlarin oran1 %1,2°dir. Katilimcilarin egitim

diizeyleri lizerine yapilan analiz, genel olarak katilimeci grubunun orta dgretim seviyesinde
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yogunlastigini gostermektedir. Lise mezunlarinin %59,1'lik orani, bu grup i¢cinde en yaygin
egitim seviyesi olarak belirlenmistir. Bu yiiksek oran, toplumda lise egitiminin yayginligini ve

katilimcilarin ¢ogunlugunun bu seviyeye ulagtigini yansitmaktadir.

Ote yandan, 6n lisans (%25,1) ve lisans (%8) diizeyinde egitim almis olanlarin da énemli bir
grup olusturdugu goriilmektedir. Bu veriler, katilimc1 grubunun egitim diizeyinde ¢esitliligin
bulundugunu ve bazi katilimcilarin daha yiiksek egitim seviyelerine sahip oldugunu
gostermektedir. Diger yandan, ilkokul (%6,6) ve lisansiistii (%1,2) diizeyinde egitim almis olan
katilimcilarin oranlar1 daha diistiktiir. Bu durum, bu egitim seviyelerinin katilimer grubunda
daha az temsil edildigini ve genel egitim profiline sinirlt katki sagladigini isaret etmektedir. Bu
dagilim analizi, katilimci1 grubunun egitim profili hakkinda derinlemesine bilgi saglamakta ve
toplum icindeki egitim diizeylerinin dagilimini anlamak i¢in 6nemli bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Ayrica, egitim diizeyi ile diger demografik ve sosyoekonomik degiskenler
arasindaki iliskileri degerlendirmek ve bu iliskilerin sosyal politika ve planlama iizerindeki

etkilerini anlamak i¢in temel veri saglamaktadir.

Tablo 6: Gelir Durumuna Gore Dagilim

n %
350 AZN ve Al 6 15
400 AZN - 600 AZN 43 10,0
600 AZN - 850 AZN 146 35,5
Gelir Durumu 50 AZN - 1000 AZN | 149 348
1200 AZN ve Ustii 78 18,2
Total 407 100,0

Tablo 6°’da gelir durumuna goére dagilim incelendiginde 350 AZN ve altinda geliri olanlarin
orani %1,5, 400-600 AZN geliri olanlarin oran1 %10, 600-850 AZN geliri olanlarin orani
%35,5, 850-1000 AZN geliri olanlarin oran1 %34,8, 1200 AZN ve lizeri geliri olanlarin orani
%18,2°dir. Bu gelir durumu dagilimi, belirli bir arastirma veya ankete dayanarak elde edilmis
istatistiksel verilere dayanmaktadir. Verilere gore, farkli gelir gruplarina ayrilan bireylerin
dagilimi detayl bir sekilde incelenmistir. Oncelikle, en diisiik gelir grubu olan 350 AZN ve
altinda geliri olan bireylerin oranm1 %1,5 olarak belirlenmistir. Bu diisiik oran, ekonomik olarak
zor durumda olan ve temel ihtiyaglarini karsilamakta giicliik ¢eken kisilerin azinlikta oldugunu
gostermektedir. 400 AZN ile 600 AZN arasindaki gelir grubundaki bireylerin oran1 %10 olarak

tespit edilmistir. Bu grup, genellikle temel ihtiyaclarini karsilayabilen ancak daha fazla finansal
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esneklige sahip olamayan kisileri kapsamaktadir. 600 AZN ile 850 AZN arasindaki gelir grubu
%35,5 ile en biiylik orana sahiptir. Bu, ortalama diizeyde gelire sahip olanlarin biiyiik
cogunlugunu temsil eder ve ekonomik olarak nispeten daha stabil bir durumda olduklarini
gosterir. 850 AZN ile 1000 AZN arasindaki gelir grubunun orani ise %34,8 olarak
belirlenmistir. Bu grup, orta diizey gelir seviyesine sahip olan bireyleri kapsar ve ekonomik
olarak genis bir kesimi temsil eder. En yiiksek gelir grubu olan 1200 AZN ve {izeri gelire sahip
bireylerin oran1 %18,2 olarak tespit edilmistir. Bu grup, daha yiiksek gelir diizeyine sahip olan

bireyleri ve potansiyel olarak daha genis bir finansal rahatliga isaret eder.

Bu veriler, toplumsal ekonomik yapiyr anlamak ve gelir dagilimindaki esitsizlikleri
degerlendirmek icin O6nemli bir kaynak saglar. Ancak, belirli metodolojik ve orneklem
bliytlikliigii gibi faktorlerin analize dahil edilmesi gereklidir, ¢linkii bu faktorler verilerin

yorumlanmasinda 6nemli rol oynar.

Tablo 7: Ahsveris Yaparken Tercih Edilen Yontem

n %
Cevrimic¢i Aligveris 368 90,0
A“llsveri§ Yaparken Hangi Market (AVM)
yontemi tercih | . . 39 10,0
ediyorsunuz? giderek aligveris
Total 407 100,0

Tablo 7°de Aligveris yaparken tercih edilen yontem incelendiginde ¢evrimigi aligveris tercih
edenlerin oran1 %90, market (AVM) giderek aligveris tercih edenlerin orani %10’dur. Bu
verilere gore, aligveris tercih yontemleri iizerine yapilan bir arasgtirma sonucunda g¢evrimigi

aligveris ve market (AVM) giderek aligveris tercihlerinin dagilimi incelenmistir.

Calismaya katilanlarin bilyiik ¢cogunlugu, %90 oraninda ¢evrimigi aligverisi tercih etmektedir.
Bu, giinlimiizde internetin yaygin kullanimi1 ve ¢evrimigi aligveris platformlarinin kolay erisim
saglamasiyla uyumlu bir bulgudur. Cevrimi¢i aligverisin tercih edilmesinde, genis {iriin
cesitliligi, uygun fiyatlar, kolay karsilagtirma imkani ve evden rahatlikla aligveris yapma
avantajlan etkili olabilir. Diger yandan, katilimcilarin %10'u market (AVM) giderek aligverisi
tercih etmektedir. Bu grup, fiziksel magazalarda aligveris yapmay1 tercih eden ve iiriinleri
gormek, dokunmak ve aninda elde etmek isteyen tiiketicileri temsil etmektedir. Market veya
AVM giderek aligverisin tercih edilmesinde, iiriinlerin fiziksel olarak goriilebilmesi, hemen

elde edilebilmesi ve bazi durumlarda satis danismanlarindan destek alinabilmesi gibi faktorler
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etkili olabilir. Bu veriler, tiiketici davraniglarin1 anlamak ve perakende sektoriindeki degisen
tercihleri degerlendirmek i¢in 6nemli bir kaynak sunar. Ancak, arastirmanin metodolojisi,
orneklemin biyiikligli ve temsil edilme sekli gibi faktorlerin de analizde g6z Oniinde

bulundurulmasi gereklidir, ¢iinkii bu faktorler verilerin yorumlanmasinda kritik rol oynar.

Tablo 8: Katilimcilarin Bir Uriinii Satin Almasimi Etkileyen Faktorler

n %
Fiyat 52 12,7
o Kalite 174  |424
Bir irtinii satin almadan !
once hangi faktorler | Kullamer Yorumlart | 42 10,2
sizin i¢in en énemlidir? | {Jriin dzellikleri 139 34,6
Total 407 100,0

Tablo 8’de Katilimcilarin bir iiriinii satin almadan 6nce 6nemli olan faktorlerin dagilimi
incelendiginde fiyat %12,7, kalite %42,4, kullanic1 yorumlart %10,2, iiriin 6zellikleri ise %34,6
oraninda Onemli olarak belirtilmistir. Bu verilere gore, bir {iriinii satin almadan Once
tiiketicilerin dikkate aldig1 faktorler detayl bir sekilde incelenmistir. Arastirma sonuglarina
gore, katilimcilarin biiylik cogunlugu kaliteye (%42,4) biiylik 6nem vermektedir. Kalitenin bu
kadar yiiksek bir tercih sebebi olmasi, tiiketicilerin uzun vadeli memnuniyet ve {iriin
performansi agisindan giiven arayisinda oldugunu gostermektedir. Uriin 6zellikleri (%34,6) de
onemli bir faktor olarak belirtilmistir. Tiiketiciler, bir {irliniin fonksiyonellik, teknik 6zellikler,
kullanim kolaylig1 gibi 6zelliklerini degerlendirerek satin alma karar1 vermektedirler. Ozellikle
teknoloji iirlinleri gibi detayli 6zelliklerin bulundugu iiriinlerde bu faktér daha da belirleyici
olabilir. Fiyat (%12,7) da 6nemli bir etken olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin biitcelerine
uygun olmasi ve ekonomik agidan avantajli olmasi, satin alma kararlarinda fiyatin belirleyici
olmasint saglamaktadir. Kullanici yorumlart (%10,2) da, tiiketiciler icin triin hakkinda
giivenilir bilgi kaynagi olarak degerlendirilmektedir. Diger tiiketicilerin deneyimleri ve

goriigleri, potansiyel alicilar icin 6nemli bir referans noktasi saglamaktadir.

Bu bulgular, pazarlama stratejileri gelistirirken ve {iriin gelistirme siireglerinde hangi faktorlerin
oncelikli olarak dikkate alinmasi gerektigini anlamak i¢in 6nemlidir. Ancak, bu sonuglarin
genellemelerden kacinilarak spesifik {riin kategorileri ve tiiketici profilleri i¢in daha

derinlemesine analiz gerektirdigi unutulmamalidir.
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Tablo 9: Bir Uriinii Satin Almadan Once Arastirmak icin Harcanan Zaman

n %
15 dakikadan az | gg 16,5

15 - 25 dakika 169 41,1
]?»ir iiriinii satin alma.dgn 2535 dakika o1 221
Oonce arastrmak igin _ !
genellikle ne kadar | 35-45 dakika 66 16,1

zaman harcarsiniz? 45 dakika ve iistii | 17 41

Total 407 |100,0

Tablo 9°da bir {irlinii satin almadan 6nce arastirmak ic¢in harcanan zaman incelendiginde; 15
dakikadan az harcayanlarin oran1 %16,5, 15-25 dakika harcayanlarin oran1 %41,1, 25-35 dakika
harcayanlarin oran1 %?22,1, 35-45 dakika harcayanlarin orant %16,1, 45 dakika ve tiizeri
harcayanlarin orant %4,1’dir. Bu verilere gore, tiiketicilerin bir iiriinii satin almadan 6nce
aragtirma yapmak icin harcadiklar1 zamanin dagilimi detayli bir sekilde incelenmistir.
Arastirma sonuglarina gore, katilimeilarin ¢gogunlugu 15-25 dakika arasinda (%41,1) bir siire
harcadiklar1 belirlenmistir. Bu siire, tiiketicilerin genellikle tiriinler hakkinda bilgi toplamak ve
secenekleri degerlendirmek i¢in yeterli bulduklar1 bir zaman dilimidir. 15 dakikadan az zaman
harcayanlarin oran1 %16,5 olarak tespit edilmistir. Bu grup, hizli bir sekilde karar veren veya
daha dnceden belirlenmis kriterlere gore aligveris yapan tiiketicileri temsil etmektedir. 25-35
dakika arasinda zaman harcayanlarin oran1 %22,1 olarak kaydedilmistir. Bu siire, daha detayl
arastirma ve Urilin karsilagtirmalar1 yapmak isteyen tiiketicilerin tercih ettigi bir zaman dilimidir.
35-45 dakika arasinda zaman harcayanlarin oran1 %16,1 olarak belirlenmistir. Bu grup, {irlin
ozelliklerini derinlemesine inceleyen ve alternatif secenekleri detayl bir sekilde degerlendiren
tiketicileri icermektedir. 45 dakika ve lizerinde zaman harcayanlarin orani ise %#4,1 olarak
gozlemlenmistir. Bu tiiketiciler, genellikle karmasik veya yiiksek fiyatl: iirlinler hakkinda daha

derin arastirma yapmay1 tercih eden veya 6zel ihtiyaglari olan bireyleri temsil edebilir.

Bu veriler, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 vermeden 6nce ne kadar zaman harcadiklarini
anlamak igin onemli bir kaynak saglar. Uriin gelistirme, pazarlama stratejileri ve miisteri
hizmetleri gibi alanlarda bu zaman dilimleri dikkate alinarak stratejiler gelistirilebilir. Ancak,
bu sonuglarin genellemelerden kaginilarak belirli {irlin kategorileri veya demografik gruplar

icin daha spesifik analizler yapilmasi1 6nemlidir.
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Tablo 10: Cevrimici Uriin Satin Alma Siklig

n %

Asla 14 3,4

Haftada birden az 72 17,5

Ne siklikla cevrimici Haftada bir kez 155 |37,7

uriin satin alirsiniz

Haftada birden fazla |148 |36,0

Giinliik 22 54

Total 407 |100,0

Tablo 10’da ¢evrimigi {irlin satin alma siklig1 incelendiginde asla almayanlarin oram %3.4,
haftada birden az alanlarin orani1 %17,5, haftada bir kez alanlarin oran1 %37,7, haftada birden
fazla alanlarin oran1 %36, glinliik {iriin alanlarin orani ise %5,4’tiir. Cevrimigi iiriin satin alma
sikhigina Iliskin veriler incelendiginde, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris aliskanliklarinin
farklilik gosterdigi acikga goriilmektedir. Bu veriler, tiiketicilerin ¢evrimici aligverise olan
ilgisini ve aligveris davraniglarin1 anlamak i¢in 6nemli ipucglari sunmaktadir. Asla ¢evrimigi
aligveris yapmayanlarin oran1 %3,4 olarak belirlenmistir. Bu diislik oran, ¢evrimici aligverisin
yayginlagtigint ve internet lizerinden aligveris yapmayan tiiketici sayisinin azaldigini
gostermektedir. Bu grup, genellikle dijital platformlara erisimi olmayan veya cevrimigi
aligverise kars1 giivenlik endiseleri tasiyan bireyleri temsil edebilir. Haftada birden az ¢cevrimigi
aligveris yapanlarin oram1 %17,5'tir. Bu tiiketiciler, ihtiyaclarimi genellikle fiziksel
magazalardan karsilayan ancak zaman zaman ¢evrimici aligveris yapan bireylerdir. Haftada bir
kez cevrimici aligveris yapanlarin oran1 %37,7 ile en yiiksek orana sahiptir. Bu grup, diizenli
olarak ¢evrimigi aligveris yapan ve dijital platformlar1 aktif olarak kullanan tiiketicileri temsil
eder. Bu oran, ¢evrimigi aligverisin kullanicilar arasinda ne kadar popiiler oldugunu ve aligveris
aliskanliklarinin dijital platformlara kaydigini gostermektedir. Haftada birden fazla ¢evrimigi
aligveris yapanlarin orant %36 olarak belirlenmistir. Bu tiiketiciler, sik sik ¢evrimigci aligveris
yaparak dijital platformlari yogun bir sekilde kullanan bireylerdir. Bu davranis, 6zellikle e-
ticaret sitelerinin sundugu hizl teslimat, genis iirlin yelpazesi ve cazip teklifler gibi avantajlarla

aciklanabilir.
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Giinliik olarak ¢evrimigi aligveris yapanlarin orani ise %5,4'tlir. Bu kiigiik grup, c¢evrimigi
aligverisi bir rutin haline getirmis ve gilnliikk ihtiyaglarini internet iizerinden karsilayan
tiiketicileri temsil etmektedir. Bu tiiketiciler, genellikle yogun bir yagam tarzina sahip olan veya
cevrimici platformlar1 daha rahat ve erisilebilir bulan bireyler olabilir. Bu veriler, ¢evrimici
aligverigin tiiketiciler arasinda yayginlastigin1 ve diizenli bir aligkanlik haline geldigini
gostermektedir. Pazarlama stratejileri, tiiketici aliskanliklarina gore sekillendirilebilir ve e-
ticaret platformlari, farkli tiiketici gruplarinin ihtiyaglarina yonelik 6zel teklifler ve hizmetler
sunarak miisteri memnuniyetini artirabilir. Bununla birlikte, bu bulgularin daha spesifik
analizler ve demografik verilere gore detaylandirilmasi, daha derinlemesine bir anlayis

saglayabilir.

Tablo 11: Cevrimi¢i Satin Alimlarda Genellikle Yapilan Odeme Tiirii

n %
Banka Kart1 58 14,1
Ibanla 6deme 24 5,9
R Kredi Kart1 183 44,6
Cevrimigi satin alimlar _ !
icin  genellikle nasil | Mobil Odeme 133|324
6deme yaparsiniz Nakit 11 27
tercih etmiyorum | 1 0,2
Total 407 |100,0

Tablo 11°de ¢evrimici satin alimlarda genellikle yapilan 6deme tiirii dagilimi incelendiginde;
banka kart1 %14,1, ibanla 6deme %5,9, kredi kart1 %44,6, mobil 6deme %32,4, nakit %2,7
oraninda olup tercih etmeyenlerin oran1 %0,2’dir. Tablo 8'de ¢evrimi¢i satin alimlarda
kullanilan 6deme yontemlerinin dagilimi incelendiginde, tiiketicilerin ¢esitli 6deme segenekleri
arasinda farkli tercihler yaptig1 goriilmektedir. Bu veriler, ¢cevrimici aligverislerde hangi 6deme
yontemlerinin daha popiiler oldugunu ve tiiketici tercihlerini anlamak i¢in énemli bir kaynak
sunmaktadir.

Verilere gore, kredi kartt kullanimi %44,6 ile en yiiksek orani temsil etmektedir. Kredi
kartlariin bu kadar yaygin kullanilmasinin sebepleri arasinda taksit imkani, 6diil ve puan
kazanma firsatlari, ve gilivenli 6deme islemleri yer alabilir. Kredi kartlarinin sundugu bu
avantajlar, tiikketicilerin ¢evrimigi aligverislerde bu yontemi tercih etmesinde etkili olmaktadir.
Mobil 6deme yontemleri ise %32,4 oraninda tercih edilmektedir. Mobil 6demeler, akilli
telefonlarin yayginlagsmasi ve mobil 6deme uygulamalarinin kolay ve hizli bir sekilde

kullanilabilmesi nedeniyle popiilerlik kazanmistir. Bu yontem, ozellikle gen¢ nesil ve
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teknolojiye daha yatkin tiliketiciler arasinda tercih edilmektedir. Banka kart1 ile 6deme
yapanlarin oran1 %14,1'dir. Banka kartlari, dogrudan banka hesaplarindan 6deme yapilmasina
olanak tanidigi i¢in bazi tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Bu yontem, 6zellikle kredi
kart1 kullanmayan veya nakit para harcamak istemeyen bireyler arasinda yaygindir. Ibanla
ddeme yapanlarin oran1 %35,9 olarak tespit edilmistir. Ibanla ddeme, daha geleneksel bir yontem
olup, dogrudan banka hesaplar1 arasinda yapilan transferleri icermektedir. Bu yontem, daha ¢ok
giivenlik ve dogrudan kontrol isteyen tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Nakit 6deme
yontemini tercih edenlerin oran1 %2,7 gibi diisiik bir seviyededir. Cevrimigi aligverislerde nakit
o0deme, genellikle teslimat sirasinda 6deme (kapida 6deme) seklinde gergeklesir. Ancak bu
yontem, dijital 6deme yontemlerinin sundugu kolaylik ve giivenlik nedeniyle daha az tercih
edilmektedir. Tercih etmeyenlerin orani ise %0,2'dir. Bu oran, ¢evrimici aligveriglerde herhangi
bir 6deme yontemi kullanmay1 tercih etmeyen ¢ok kiigiik bir tikketici grubunu temsil etmektedir.
Bu veriler, ¢evrimigi aligverislerde 6deme yoOntemlerinin ¢esitliligini ve tiiketicilerin hangi
yontemleri daha ¢ok tercih ettigini gostermektedir. E-ticaret platformlar, tiiketicilere genis
O0deme secenekleri sunarak miisteri memnuniyetini artirabilir ve aligveris deneyimini
iyilestirebilir. Ayrica, bu bulgularin daha derinlemesine analiz edilmesi, demografik veriler ve
aligveris aliskanliklar ile Iliskilendirilmesi, daha spesifik stratejiler gelistirilmesine olanak
tanir.

Tablo 12: Bir Uriinii Satin Alirken Miisteri Yorumlarmi Dikkate Alma Durumu

n %
Hig dikkate almam 35 8,5
Bazen dikkate alirim 135 32,8
Bir iiriinii satin alirken | Sik sik dikkate alirim 132 321
miistert yorumlarint ne "'He ™o man dikkate alirim 108 26.3
kadar dikkate alirsiniz? '
Online satin almiyorum | 1 0,2
Total 407 100,0

Tablo 12’°de bir iirlinii satin alirken miisteri yorumlarini dikkate alma durumu incelendiginde;
hi¢ dikkate almayanlarin oran1 %8,5, bazen dikkate alanlarin oran1 %32,8, her zaman dikkate
alanlarin oran1 %26,3, online satin almadigin1 belirtenlerin oram1 %0,2’dir. Bir iirlinii satin
alirken miisteri yorumlarin1 dikkate alma durumu incelendiginde, tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun miisteri yorumlarini O6nemli bir bilgi kaynagi olarak degerlendirdigi

gorilmektedir. Bu, miisteri yorumlariin ¢evrimici aligverislerde ne kadar etkili oldugunu ve
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tilkketici kararlarini nasil sekillendirdigini anlamak agisindan 6nemli bir bulgudur. Verilere gore,
tiketicilerin %32,8’1 bazen miisteri yorumlarim1 dikkate aldigini1 belirtmistir. Bu grup,
genellikle {irtiniin 6zellikleri, fiyati ve diger faktorler arasinda denge kurarak yorumlari
degerlendiren bireyleri temsil eder. Bu durum, yorumlarin karar siirecinde énemli bir rol
oynadigini ancak tek belirleyici faktdr olmadigin1 gostermektedir. Tiiketicilerin %32,1°1 ise sik
stk miisteri yorumlarini dikkate aldigini belirtmistir. Bu grup, iiriin hakkinda diger kullanicilarin
deneyimlerini 6grenerek bilingli kararlar vermeyi tercih eden tiiketicilerden olusur. Bu oran,
miisteri yorumlarinin giivenilir bir bilgi kaynagi olarak goriildiiglinii ve satin alma kararlarinda

biiylik bir etkiye sahip oldugunu gdostermektedir.

Her zaman miisteri yorumlarini dikkate alan tiiketicilerin oran1 %26,3 olarak belirlenmistir. Bu
grup, yorumlari satin alma kararinin vazgecilmez bir pargasi olarak goren ve diger kullanicilarin
geri bildirimlerine biiylik 6nem veren bireyleri temsil eder. Bu yliksek oran, miisteri
yorumlarinin, 6zellikle iirlin kalitesi ve memnuniyeti hakkinda dogrudan bilgi sagladig1 icin,
tilketiciler tarafindan giivenilir ve degerli bulundugunu ortaya koymaktadir. Hi¢ dikkate
almayan tiiketicilerin oran1 %8,5'tir. Bu kiigiik grup, genellikle kendi deneyimlerine, markaya
veya Uriiniin teknik ozelliklerine dayali kararlar verir. Bu tiiketiciler, yorumlarin subjektif
olabilecegini veya kendi ihtiyaglarina uygun olmayabilecegini diigiinebilirler. Online satin
almadigin1 belirtenlerin orani ise %0,2 ile ¢ok diisiik bir seviyededir. Bu oran, ¢evrimigi
aligveris yapmayan ve dolayisiyla miisteri yorumlarim dikkate almayan c¢ok kiictik bir tiiketici

grubunu temsil etmektedir.

Bu veriler, miisteri yorumlarinin ¢evrimi¢i aligverislerde ne kadar etkili oldugunu ve
tilkketicilerin bu yorumlar1 nasil degerlendirdigini gostermektedir. E-ticaret platformlar1 ve
saticilar, miisteri yorumlarmin kalitesini ve dogrulugunu artirarak tiiketici giivenini ve
memnuniyetini artirabilirler. Ayrica, bu bulgularin daha spesifik analizlerle desteklenmesi,
tiiketici davraniglarini daha derinlemesine anlamak ve uygun stratejiler gelistirmek icin faydal

olabilir.
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Tablo 13: Katilimeilarin Bir Cevrimici Alisveris Sepetini Satin Almadan Once Terk Etme Durumlari

n %
Evet
Bir cevrimigi aligveris 354 86,6
sepetini satin almadan Hayir 55 13,4
once hig terk ettiniz mi? [ Total 407 100.0

Tablo 13’de katilimcilarin bir ¢evrimici aligveris sepetini satin almadan once terk etme
durumlart dagilimi incelendiginde; %386,6’s1 terk ettigini, %13,4’ ise terk etmedigini
belirtmistir. Katilimcilarin bir ¢evrimigi aligveris sepetini satin almadan Once terk etme
durumlan incelendiginde, yiiksek bir oranin aligveris sepetlerini tamamlamadan terk ettigi
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin  %86,6’s1 aligveris sepetlerini terk ettiklerini
belirtirken, sadece %13,4’1 aligveris sepetlerini terk etmediklerini ifade etmistir. Bu durum,
cevrimici aligveris siireclerinde sepet terk etme oranlarinin neden bu kadar yiiksek olduguna
dair daha derinlemesine analiz gerektirmektedir. Aligveris sepetlerini terk edenlerin bu kadar
yiiksek bir oranda olmasi, gesitli faktdrlerin etkili olabilecegini gdstermektedir. One ¢ikan

nedenler arasinda sunlar yer alabilir:

-Beklenmedik Ek Maliyetler: Aligveris siirecinin ilerleyen asamalarinda ortaya ¢ikan
beklenmedik nakliye ticretleri, vergiler veya diger ek maliyetler, tiiketicilerin satin alma

isleminden vazgegmesine neden olabilir (Kukar-Kinney ve Close, 2010).

-Daha lyi Fiyat ve Uriin Karsilastirmalar: Tiiketiciler, farkl1 platformlar arasinda fiyat ve
irlin Ozelliklerini karsilastirmak i¢in aligveris sepetlerini kullanabilir ve daha iyi bir firsat

bulduklarinda mevcut sepetlerini terk edebilirler (Close ve Kukar-Kinney, 2010).

-Satin Alma Kararmin Yeniden Degerlendirilmesi: Tiketiciler, satin alma islemini
tamamlamadan Once irilinliin gercekten ihtiyaclarina uygun olup olmadigin1 yeniden

degerlendirebilir ve bu siirecte kararlarindan vazgecebilirler (Dholakia, 2000).

-Kullanic1 Deneyimi ve Teknik Sorunlar: Karmasik ve kullanici dostu olmayan 6deme
stiregleri, teknik sorunlar veya yavas yiiklenen sayfalar da sepet terk etme oranlarini artirabilir

(Baymard Institute, 2021).

-Giivenlik ve Gizlilik Endiseleri: Tiiketicilerin 6deme bilgilerini paylagmadan once site
giivenligi ve gizlilik politikalar1 hakkinda endiseleri olabilir, bu da aligveris sepetlerinin terk

edilmesine yol agabilir (Gefen, 2000).

153



HAMZAEV, B. ve AKGUN, S. (2025). Calismayan Ev Hanimlarimin Siipermarket Marka Tercihleri ve
Stipermarket Se¢imine Etkileri, Uluslararasi Akademik Yo6netim Bilimleri Dergisi, 11 (17): 131-185

Sepetlerini terk etmeyen %13,4’liikk kesim ise, genellikle planli aligveris yapan, ihtiyag
duyduklar iiriinleri dogrudan satin alan veya onceki deneyimlerinden dolay1 belirli sitelere
giivenen tiiketicileri temsil edebilir. Bu grup, aligveris deneyimini hizli ve sorunsuz bir sekilde

tamamlamay1 tercih eden bireyleri icermektedir.

Bu bulgular, ¢evrimigi aligveris platformlarinin miisteri deneyimlerini iyilestirmek ve sepet terk
etme oranlarim1 azaltmak icin stratejiler gelistirmesi gerektigini gostermektedir. Miisteri
memnuniyetini artirmak ve satiglar1 tamamlamak i¢in seffaf fiyatlandirma, kullanic1 dostu
araylizler, glivenlik garantileri ve etkili miisteri hizmetleri saglanmas1 dnemlidir. Ayrica, terk
edilen sepetlerle ilgili veri analizi yaparak, tiiketici davraniglar1 ve tercihleri hakkinda daha

fazla bilgi edinmek ve bu dogrultuda iyilestirmeler yapmak miimkiindjir.

Tablo 14: Katilimcilarin Terk Etme Sebepleri Dagilimi

n %
Etmedim 2 0,5
Kargo Ucreti 124 30,4
Eger Oyleyse, arabay1 terk etme Teknik nedenler 35 8,6
sebebiniz neydi? Teslimat Tarihi 128 31,4
Uriin Fiyat1 119 29,2
Total 407 100,0

Tablo 14’de katilimcilarin terk etme sebepleri dagilimi incelendiginde %30,4’1 kargi iicreti,
%38,6’s1 teknik nedenler, %31,4’1 teslimat tarihi, %29,2’si ise liriin fiyati nedeniyle terk ettigini

belirtmistir.

Katilimcilarin ¢evrimigi aligveris sepetlerini terk etme sebeplerinin dagilimi incelendiginde,
cesitli nedenlerin bu karar iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu veriler, tiiketicilerin
aligveris siirecindeki engelleri ve memnuniyetsizlik kaynaklarini anlamak acisindan kritik

oneme sahiptir.

Kargo Ucreti (%30,4): Alisveris sepetlerini terk edenlerin %30,4’ii kargo iicretlerinin yiiksek
olmasii birincil neden olarak belirtmistir. Kargo {icretleri, ozellikle iiriinlerin toplam
maliyetini 6nemli Olclide artirdigr durumlarda, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olumsuz
etkileyebilir (Baymard Institute, 2021). Ucretsiz kargo secenekleri sunmak veya kargo

iicretlerini daha seffaf bir sekilde belirtmek, bu sorunu hafifletebilir.
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Teslimat Tarihi (%31,4): Katilimeilarin %31,4’0 teslimat tarihinin uzun veya belirsiz
olmasindan dolay1 aligveris sepetlerini terk ettiklerini belirtmistir. Hizl1 ve giivenilir teslimat
hizmetleri, ¢evrimigi aligveriste tiiketici memnuniyeti i¢in kritik 6neme sahiptir (Huang ve
Oppewal, 2006). Tiiketiciler, ozellikle acil ihtiyaglar1 oldugunda, gecikmeli teslimat

siirelerinden kacinmaktadirlar.

Uriin Fiyat1 (%29,2): Uriin fiyatinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin %29,2’sinin aligveris
sepetlerini terk etme nedeni olmustur. Bu durum, tiiketicilerin fiyat duyarliligi ve biitce
kisitlamalariyla ilgilidir (Chiu et al., 2014). Rekabetgi fiyatlandirma ve indirimler, tiiketicilerin

aligverisi tamamlamalarini tesvik edebilir.

Teknik Nedenler (%8,6): Aligveris sepetini terk edenlerin %8,6’s1 teknik sorunlardan dolay1
bu karar1 verdiklerini belirtmistir. Teknik problemler arasinda yavas yiiklenen sayfalar, 6deme
islemlerinde yasanan zorluklar veya site ¢cokmesi gibi sorunlar yer alabilir. Kullanic1 dostu ve

teknik agidan sorunsuz bir aligveris deneyimi saglamak, bu tiir terk etme durumlarini azaltabilir.

Etmedim (%0,5): Katilimcilarin %0,5°i aligveris sepetini terk etmediklerini belirtmistir. Bu
oran, aligveris deneyiminden memnun kalan ve islemlerini sorunsuz bir sekilde tamamlayan

kiigiik bir tiiketici grubunu temsil etmektedir.

Bu bulgular, ¢evrimici aligveris platformlariin miisteri deneyimini gelistirmek i¢in hangi
alanlara odaklanmas1 gerektigini gostermektedir. Kargo iicretlerinin diisiirtilmesi veya seffaf
hale getirilmesi, teslimat siirelerinin kisaltilmas1 ve daha net bir sekilde belirtilmesi, rekabetci
fiyatlandirma stratejileri ve teknik altyapinin iyilestirilmesi, aligveris sepeti terk etme oranlarini
azaltmaya yonelik 6nemli adimlardir. Ayrica, tiiketici geri bildirimlerine dayali olarak stirekli

iyilestirmeler yapmak, miisteri memnuniyetini artirmada etkili olacaktir.

Tablo 15: Katilimeilarin Yeni Uriinler veya Hizmetler Hakkinda Genellikle Tercih Ettigi
Bilgi Edinme Yo6ntemleri

n %
Cevrimi¢i incelemeler ve Oneriler 108 26 4
Yeni driinler veya | Reklamlar Araciligiyla 101 24,7
hizmetler hakkinda
genellikle  nasil  bilgi Sosyal Medya 34 83
edinirsiniz? Yakin gevremden 166 40,6
Total 407 100,0
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Tablo 15°de katilimcilarin yeni {iriinler veya hizmetler hakkinda genellikle tercih ettigi bilgi
edinme yontemleri incelendiginde %:26,4’li ¢evrimici incelemeler ve Oneriler, %24,7’si
reklamlar araciligi ile, %8,3’li sosyal medya, %40,6’s1 ise yakin c¢evresinden bilgi

edinmektedir.

Katilimcilarin yeni iirlinler veya hizmetler hakkinda bilgi edinme yontemleri incelendiginde,
tercihlerin oldukca gesitlilik gosterdigi ve kisisel aglarin 6nemli bir rol oynadig1 goriilmektedir.
Bu bulgular, tiiketici davranislarini ve pazarlama stratejilerini anlamak agisindan onemli

ipuclart sunmaktadir.

Yakin Cevre (%40,6): Katilimcilarin %40,6's1 yeni lriinler veya hizmetler hakkinda bilgi
edinmek i¢in en ¢ok yakin ¢evrelerine giivendiklerini belirtmistir. Bu oran, tiiketicilerin kisisel
tavsiyelere ve agizdan agiza (word-of-mouth) iletisime biiyiik 6nem verdiklerini gostermektedir
(Brown ve Reingen, 1987). Yakin c¢evrelerinden alinan geri bildirimler, genellikle daha
giivenilir ve samimi bulunur, bu da tiiketicilerin kararlarini etkileyen 6nemli bir faktor olabilir.
Bu durum, markalarin miisteri memnuniyeti ve sadakatine yatirim yaparak olumlu miisteri

deneyimlerini artirmasinin énemini vurgular.

Cevrimici Incelemeler ve Oneriler (%26,4): Katilimcilarin %26,4’ii yeni iiriinler veya
hizmetler hakkinda ¢evrimigi incelemeler ve dneriler araciligiyla bilgi edinmektedir. Internet
ve dijital platformlarin yayginlagmas: ile birlikte, tiiketiciler triinler hakkinda diger
kullanicilarin deneyimlerini ve uzman incelemelerini arastirarak bilingli kararlar verme
egilimindedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Cevrimigi incelemeler, tiiketicilerin iiriin kalitesi,

performans1 ve memnuniyeti hakkinda dogrudan bilgi almalarini saglar.

Reklamlar (%24,7): Katilimcilarin %24,7’si yeni {riinler veya hizmetler hakkinda bilgi
edinmek i¢in reklamlardan yararlanmaktadir. Reklamlar, genis kitlelere ulasma ve iiriin
hakkinda farkindalik yaratma konusunda etkili bir aragtir (Tellis, 2009). Ancak, tiiketicilerin
reklamlari nasil algiladigi ve giivenilir bulup bulmadigi, reklamin igerigi ve sunulus sekline

baghdir.

Sosyal Medya (%08,3): Katilimcilarin %8,3’li sosyal medya araciligiyla yeni iirlinler veya
hizmetler hakkinda bilgi edinmektedir. Sosyal medya, 6zellikle geng nesil ve teknolojiye yatkin
kullanicilar arasinda popiiler bir bilgi edinme kaynagidir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal

medya platformlari, kullanicilarin triinler hakkinda yorum yapmalarina, tavsiyelerde
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bulunmalarina ve deneyimlerini paylagsmalarina olanak tanir, bu da tiiketicilerin karar

siireclerini etkiler.

Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin ¢esitlendirilmesi gerektigini ve farkli tiiketici
segmentlerine hitap eden g¢esitli iletisim kanallarimin kullanilmasinin  6nemini ortaya
koymaktadir. Ozellikle, kisisel tavsiyelerin ve gevrimici incelemelerin tiiketici davramislari
iizerindeki etkisi goz dniine alindiginda, markalarin miisteri iliskilerini giiclendirmesi ve dijital
platformlarda olumlu bir varlik olugturmasi kritik 6neme sahiptir. Ayrica, reklamlarin etkili bir
sekilde kullanilmasi ve sosyal medya stratejilerinin gelistirilmesi, yeni iiriin ve hizmetlerin

tanitiminda biiyiik rol oynayabilir.

Tablo 16: Katilimcilarin Bir Uriinii Teslim Aldiktan Sonra Iade Etme Durumlari

n %
Evet 381 92.9
Bir iriinii teslim aldiktan sonra iade
Hayir
ettiginiz oldu mu? Y 29 7.1
Total 407 100,0

Tablo 16’da katilimcilarin %92,9°u bir {irlinii aldiktan sonra teslim ettigi durum oldugunu,
%7,1’1 1se olmadigin1 belirtmistir. Katilimcilarin bir {irtinii teslim aldiktan sonra iade etme
durumlar1 incelendiginde, biliyiikk bir ¢ogunlugun (%92,9) iriin iadesi deneyimi yasadigi
goriilmektedir. Bu yliksek oran, cesitli nedenlerle iirlinlerin iade edildigini ve tiiketici

memnuniyeti ile ilgili dnemli ipuglar1 sundugunu gdstermektedir.

Yiiksek fade Oram (%92,9): Katilimcilarin %92,9'u, bir iiriinii teslim aldiktan sonra iade
ettiklerini belirtmistir. Bu durum, gesitli faktorlerin tiiketicilerin tiriinleri 1ade etmelerine neden
olabilecegini gostermektedir. Iade sebepleri arasinda iiriiniin beklentileri karsilamamasi, yanlis
veya hasarli lirlin génderimi, beden/numara uyumsuzlugu ve iiriin agiklamalartyla uyumsuzluk

gibi faktdrler yer alabilir

Diisiik Iade Oram (%?7,1): Katilimcilarin %7,1'i ise hig iiriin iade etmediklerini belirtmistir.
Bu grup, genellikle aligverislerinden memnun kalan veya iade siireciyle ugrasmak istemeyen
tiiketicileri temsil edebilir. Bu tiiketiciler, aligveris dncesi detayl1 arastirma yaparak dogru {iriinii

secme egiliminde olabilirler (Harris Interactive, 2011).

Iade Nedenleri ve Etkileri: Uriin iadelerinin yiiksek olmasinin gesitli nedenleri bulunmaktadir:
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1. Uriin Kalitesi ve Beklentiler: Tiiketiciler, iiriinlerin kalite ve performansmin
beklentilerini karsilamamasi durumunda iadeye yonelebilirler. Bu durum, {iriin
aciklamalarinin ve gorsellerinin gercegi yansitmasinin Onemini ortaya koymaktadir

(Bearden ve Teel, 1983).

2. Yanhs veya Hasarh Uriinler: Yanls iiriin gonderimi veya hasarli iiriin teslimati,
tiikketicilerin iade yapmasina neden olan 6nemli faktorlerdir. Bu tiir durumlar, lojistik ve

kalite kontrol siire¢lerinde iyilestirmeler yapilmasini gerektirir (Ramanathan, 2011).

3. Beden ve Numara Uyumsuzlugu: Ozellikle giyim ve ayakkabi gibi iiriinlerde beden
veya numara uyumsuzlugu, iade oranlarini artiran bir faktordiir. Bu nedenle, dogru
beden/numara bilgisi sunulmasi ve beden tablosu gibi yardimci araglarin kullanilmasi

onemlidir (Peck ve Childers, 2003).

4. lade Politikalar1 ve Tiiketici Giiveni: Esnek ve miisteri dostu iade politikalari,
tiiketicilerin aligveris yapma kararini olumlu yonde etkileyebilir, ancak bu durum iade
oranlarini da artirabilir. Tiiketiciler, kolay ve ticretsiz iade imkanlarinin oldugu durumlarda

daha fazla iiriin iade etme egiliminde olabilirler

Stratejik Oneriler:

. Uriin Bilgilendirme ve Gorseller: Uriin agiklamalarinin ve gérsellerinin net ve gercegi

yansitacak sekilde hazirlanmasi, tiiketicilerin beklentilerini dogru yonetmek acisindan kritiktir.

. Kalite Kontrol ve Lojistik: Kalite kontrol siireglerinin iyilestirilmesi ve lojistik

operasyonlarinin daha dikkatli yonetilmesi, yanlis veya hasarli iiriin gonderimlerini azaltabilir.

. Miisteri Hizmetleri ve Iade Siirecleri: Esnek, seffaf ve miisteri dostu iade politikalart

gelistirilerek tiiketicilerin iade siireglerinde yasadig1 zorluklar minimize edilebilir.

. Beden/Numara Kilavuzlari: Ozellikle giyim ve ayakkabi sektoriinde beden/numara

kilavuzlarinin kullanimi tesvik edilerek uyumsuzluk oranlar1 azaltilabilir.

Bu bulgular, ¢cevrimigi perakendecilerin tiiketici memnuniyetini artirmak i¢in iiriin kalitesine,
miisteri beklentilerine ve lojistik siireglerine daha fazla odaklanmalar1 gerektigini
gostermektedir. Ayn1 zamanda, iade politikalarinin iyilestirilmesi ve tiiketicilere daha iyi bir

aligveris deneyimi sunulmasi, uzun vadede miisteri sadakatini artirabilir.
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Tablo 17: fade Etme Sebepleri Dagilimi Incelendiginde

n %
Beden/numara uymamast 103 25,2
Etmedim 21 5,1
. Uriin agiklamasiyla uyumamasi 30 7.4
Uriinii iade etme sebebiniz Uriin beklentilorimi Karsil
neydi? (Cevabimiz evetse) run beklentilerimi karstlamamas 86 21,1
Yanlis veya hasarli iiriin teslim edilmesi 168 41.2
Total 407 100,0

Tablo 17°de lade etme sebepleri dagilimi incelendiginde beden/numara uymama nedeni ile iade
edenlerin oram1 %25,2, iiriin aciklamasiyla uymamasi nedeniyle iade edenlerin oran1 %7,4,
iriiniin beklentileri karsilamamas1 nedeniyle iade edenlerin oran1 %21,1, yanlis veya hasarli
iiriin teslim edilmesi nedeniyle iade edenlerin oran1 %41,2’dir. Katilimcilarin bir iiriinii iade
etme sebeplerinin dagilimi incelendiginde, c¢esitli nedenlerle iiriinlerin iade edildigi ve bu
durumun tiiketici memnuniyeti ile ilgili 6nemli bilgiler sundugu goriilmektedir. Bu veriler,
cevrimici aligveris deneyimlerinde karsilagilan sorunlarin ve tiiketici beklentilerinin daha iyi

anlasilmasina yardimci olmaktadir.

Yanhs veya Hasarh Uriin Teslim Edilmesi (%41,2): Iade sebepleri arasinda en yiiksek orani
%41,2 ile yanlis veya hasarli {iriin teslim edilmesi olusturmaktadir. Bu durum, lojistik ve kalite
kontrol siireclerinde yasanan aksakliklarin tiiketici memnuniyeti tizerinde biiyiik bir etkisi
oldugunu gostermektedir (Ramanathan, 2011). Yanlis iirlin goénderimi veya hasarli {iriin

teslimati, tiiketicilerin giivenini sarsarak marka sadakatini olumsuz yonde etkileyebilir.

Beden/Numara Uymamasi1 (%25,2): Katilimcilarin  %25,2'si, beden veya numara
uyumsuzlugu nedeniyle iiriinlerini iade ettigini belirtmistir. Ozellikle giyim ve ayakkabi
sektoriinde beden/numara uyumsuzlugu, tiiketicilerin sik¢a karsilastigi bir sorundur (Peck ve
Childers, 2003). Dogru beden/numara bilgisi sunulmasi ve kullanicilarin bedenlerini dogru

Olcebilmeleri igin detayl kilavuzlar saglanmasi, bu sorunun ¢oziilmesine yardimci olabilir.

Uriiniin Beklentileri Karsilamamasi (%21,1): Katilimcilarm %21,1'i, iiriiniin beklentilerini
karsilamamasi1 nedeniyle iade ettigini belirtmistir. Bu durum, tiiketicilerin {irtinlerden
beklentileri ile ger¢ek performans veya kalite arasinda bir uyumsuzluk oldugunu
gostermektedir (Bearden ve Teel, 1983). Uriin aciklamalarinin ve gérsellerinin gergegi

yansitacak sekilde hazirlanmasi, tiiketicilerin beklentilerini dogru yonetmek agisindan kritiktir.
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Uriin Aciklamasiyla Uyumamasi (%7,4): fade sebepleri arasinda %7,4 oraninda, iiriiniin
aciklamasiyla uyumlu olmamasi yer almaktadir. Bu durum, iiriin bilgisi ve gorsellerinin tiiketici
beklentilerini dogru bir sekilde yansitmasinin 6nemini vurgular (Chevalier ve Mayzlin, 2006).
Yaniltic1 veya eksik bilgiler, tiiketicilerin hayal kiriklig1 yasamasina ve iade yapmalarina neden

olabilir.

Hi¢ Iade Etmemis Olanlar (%5,1): Katilimcilarin %35,1'i ise iiriinlerini hi¢ iade etmediklerini
belirtmistir. Bu grup, genellikle aligverislerinden memnun kalan veya iade siireciyle ugragsmak
istemeyen tiiketicileri temsil edebilir. Bu oran, ayn1 zamanda iade siireglerinin kolay ve

erisilebilir olmas1 gerektigini de gdstermektedir.

Tablo 18: Bir Uriin Hakkinda Bilgi Edinmek I¢in En Sik Kullanilan Kaynak Daglimi

Incelendiginde
n %
Aile/arkadasg tavsiyesi 23 5,6
Online aligverig platformlari 99 241
Bir iriin hakkinda bilgi edinmek | Uretici veya satic1 web sitesi 147 35.9
i¢in en sik kullandiginiz kaynak? | _ '
Urlin yorumlari ve degerlendirmeleri 141 344
Total 407 100,0

Tablo 18’de bir iirlin hakkinda bilgi edinmek i¢in en sik kullanilan kaynak incelendiginde
aile/arkadas tavsiyesi %5,6, online aligveris platformlar1 %24,1, {liretici veya satict web sitesi
%35,9, liriin yorumlar1 ve degerlendirmeleri %34,4 tiir. Katilimcilarin bir iirlin hakkinda bilgi
edinmek i¢in en sik kullandiklar1 kaynaklarin dagilimi incelendiginde, c¢esitli bilgi
kaynaklarimin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiledigi goriilmektedir. Bu veriler,
tiiketicilerin {irlin arastirma siireglerinde hangi kaynaklar1 daha fazla tercih ettiklerini ve bu

tercihlerin arkasindaki olas1 nedenleri anlamamiza yardimci olmaktadir.

Uretici veya Satict Web sitesi (%35,9): Katilimcilarin %35,9'u bir iiriin hakkinda bilgi
edinmek i¢in en sik iiretici veya satici web sitelerini kullandigini belirtmistir. Bu yiiksek oran,
tiiketicilerin tiriinler hakkinda en giivenilir ve detayl bilgiyi dogrudan kaynaklarindan almak
istediklerini gdstermektedir. Uretici veya satict web siteleri, genellikle iiriiniin teknik

ozellikleri, kullanim talimatlar1 ve garanti bilgileri gibi detayl bilgileri igerir (Huang, Lurie, ve
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Mitra, 2009). Bu tiir bilgiler, tiiketicilerin bilingli ve giivenli bir sekilde satin alma karari

vermelerine yardimci olabilir.

Uriin Yorumlar ve Degerlendirmeleri (%34,4): Tiiketicilerin %34,4'ii iiriin hakkinda bilgi
edinmek icin en sik iiriin yorumlar1 ve degerlendirmeleri kullandigimi belirtmistir. Uriin
yorumlari, diger tiiketicilerin gercek deneyimlerini ve memnuniyet diizeylerini yansittig1 i¢in
giivenilir bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Tiiketiciler,
benzer iirtinleri kullanan diger kisilerin geri bildirimlerini dikkate alarak daha bilingli kararlar

verebilirler.

Online Ahsveris Platformlar: (%24,1): Katilimcilarin %24,1', {irtin hakkinda bilgi edinmek
icin online aligveris platformlarin1 kullandigin1 belirtmistir. Bu platformlar, genellikle genis
iirlin yelpazesi, kullanic1 yorumlar1 ve karsilastirmali fiyat bilgileri sundugu icin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmektedir (Liang ve Huang, 1998). Ayrica, bu platformlar genellikle
iiriinlerin poptilerlik ve satig rakamlarina gore siralandigi igin tliketicilere en ¢ok tercih edilen

iirlinleri gérme imkan1 saglar.

Aile/Arkadas Tavsiyesi (%5,6): Tiiketicilerin %5,6's1 iiriin hakkinda bilgi edinmek i¢in en sik
aile veya arkadas tavsiyesini kullandigini belirtmistir. Aile ve arkadas tavsiyeleri, genellikle
giivenilir ve kisisel deneyimlere dayandigi i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir (Brown ve Reingen,
1987). Ancak, bu bilgi kaynagmin diisiik orani, dijital bilgi kaynaklarmin artan 6nemini ve

etkisini gostermektedir.
Stratejik Oneriler:

. Uretici ve Satict Web siteleri: Uretici ve satic1 web sitelerinin kullanici dostu olmast,
detayli ve dogru bilgi sunmast dnemlidir. Bu sitelerde yer alan bilgiler, tiiketicilerin giivenini

kazanmak icin seffaf ve eksiksiz olmalidir (Huang, Lurie, ve Mitra, 2009).

. Uriin Yorumlar:1 ve Degerlendirmeleri: Tiiketicilerin yorum ve degerlendirmeleri
dikkate alarak iiriin se¢cimi yapmalarini kolaylastirmak icin online platformlar iizerinde bu

yorumlarin kolayca erisilebilir ve anlagilir olmasi saglanmalidir (Chevalier ve Mayzlin, 2006).

. Online Ahsveris Platformlari: Online aligveris platformlarinin kullanici deneyimini
tyilestirmek i¢in genis {iriin yelpazesi, karsilastirmali fiyat bilgileri ve kullanici yorumlarina yer

verilmelidir (Liang ve Huang, 1998).
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. Sosyal Kanallarin Giiclendirilmesi: Aile ve arkadas tavsiyeleri gibi sosyal kanallarin
dijitallesen diinyada daha fazla kullanilabilir olmasi i¢in sosyal medya ve paylasim platformlari
izerinden tiiketicilerin {iriin deneyimlerini paylasmalari tesvik edilmelidir (Brown ve Reingen,

1987).

Bu bulgular, ¢cevrimigi perakendecilerin ve iireticilerin tiiketicilerin bilgi edinme stireglerinde
tercih ettikleri kaynaklara odaklanarak daha etkili pazarlama ve bilgilendirme stratejileri
gelistirmeleri gerektigini gostermektedir. Tiiketicilerin giivenilir bilgi kaynaklarina erigimini

kolaylastirmak, uzun vadede miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirabilir.

Tablo 19: Uriin Satin Alirken Indirim veya Promosyonlarin Katilimeilarin Kararin1 Ne Kadar
Etkilediginin Dagilimi

n %
Hig Etkilemez 26 6,4
Etkilemez 62 15,2
Uriin satin alirken indirim veya | Bir Az Etkiler 33 8,1
promosyonlarin  kararmizi ne kadar Etkiler
etkiledigini diigiiniiyorsunuz? 159 39,1
Cok Etkiler 127 31,2
Total 407 100,0

Tablo 19°da iirlin satin alirken indirim veya promosyonlarin katilimcilarin kararin1 ne kadar
etkilediginin dagilimi incelendiginde hi¢ etkilemedigini belirtenlerin  oram1  %6,4,
etkilemedigini belirtenlerin oran1 %15,2, biraz etkiledigini belirtenlerin oram %8, 1, etkiledigini
belirtenlerin oram %39,1, ¢ok etkiledigini belirtenlerin oran1 %31,2’dir. Katilimeilarin {iriin
satin alirken indirim veya promosyonlarin kararlarin1 ne kadar etkiledigine dair goriisleri
cesitlilik gostermektedir. Bu sonugclar, tiiketicilerin aligveris kararlarini sekillendirmede fiyat

avantajlarinin 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Hic¢ Etkilemez (%6,4) ve Etkilemez (%015,2): Baz1 katilimcilar, indirim veya promosyonlarin
satin alma kararlarmi hi¢ veya pek etkilemedigini belirtmistir. Bu durum, bu tiiketicilerin
genellikle diger faktorlerin (6rnegin, tirlin kalitesi, marka itibar1) satin alma kararlarinda daha

agirlikli oldugunu gosterebilir (Dodds, Monroe, ve Grewal, 1991).

Bir Az Etkiler (%08,1): Baz1 katilimcilar, indirim veya promosyonlarin satin alma kararlarini

biraz etkiledigini belirtmistir. Bu grup, fiyat indirimlerinin alim tercihlerini hafifce
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yoOnlendirebilecegini diistinmektedir, ancak diger faktorlerin de dikkate alindigini ima

etmektedir.

Etkiler (%639,1) ve Cok Etkiler (%31,2): Diger katilimcilar ise, indirim veya promosyonlarin
satin alma kararlarini 6nemli 6l¢iide etkiledigini ifade etmistir. Bu gruplar, fiyat avantajlarindan
onemli 6l¢iide faydalandiklarini ve aligverislerinde bu tiir firsatlar1 aradiklarini belirtmektedir

(Chandon, Wansink, ve Laurent, 2000).

Bu bulgular, perakendeciler icin satis stratejilerini belirlerken fiyatlandirma politikalarinin ve
promosyonlarin énemini vurgulamaktadir. indirimler ve promosyonlar, tiiketicilerin alisveris
deneyimlerini pozitif yonde etkileyebilir ve satin alma kararlarin1 tesvik edebilir (Blattberg ve

Neslin, 1990).
Stratejik Oneriler:

. Farkhlastirilmis Promosyonlar: Tiketicilerin farkli hassasiyetlerini ve satin
alma davraniglari1 dikkate alarak ¢esitli indirim ve promosyon stratejileri
gelistirilmelidir.

. Pazarlama lletisimi: indirim ve promosyonlarm etkisini artirmak icin etkili

pazarlama iletisimi stratejileri benimsenmelidir

. Veri Analizi ve Segmentasyon: Tiiketici segmentlerinin aligveris tercihlerini

anlamak i¢in veri analizi ve segmentasyon teknikleri kullanilmalidir (Bolton, Lemon,

ve Verhoef, 2004).

Bu oneriler, perakende sektoriindeki isletmelerin miisteri memnuniyetini artirarak rekabet

avantaji elde etmelerine yardimci olabilir.

Tablo 20: Markalarin Sosyal Medya Uzerindeki Varliklarinin Katilimeilarin Satin Alma
Uzerindeki Kararlarin1 Etkileme Diizeyleri Dagilimi

n %
Hig Etkilemez 48 11,7
Markalarm sosyal medya | Etkilemez 101 24,6
tizerindeki varligt sizin satin [Eqkiler 177 431
alma kararlarimizi ne kadar -
etkiler? Cok Etkiler 85 20,7
Total 407 100,0
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Markalarin sosyal medya iizerindeki varliklarinin katilimcilarin satin alma {izerindeki
kararlarin1 etkileme diizeyleri incelendiginde hi¢ etkilemedigini belirtenlerin oran1 %11,7,
etkilemedigini belirtenlerin oran1 %24,6, etkiledigini belirtenlerin oran1 %43, 1, ¢cok etkiledigini
belirtenlerin oran1 %20,7’dir. Markalarin sosyal medya iizerindeki varliklarinin tiiketicilerin
satin alma kararlar tizerindeki etkisi ¢esitli diizeylerde degerlendirilmektedir. Bu sonuglar,
sosyal medyanin marka algis1 ve tiiketici tercihleri lizerinde 6nemli bir rol oynadigini

gostermektedir.

Hi¢ Etkilemez (%11,7) ve Etkilemez (%24,6): Baz1 katilimcilar, markalarin sosyal medya
varliginin satin alma kararlarin1 hi¢ veya pek etkilemedigini belirtmistir. Bu durum, bu
tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal medya etkisinin diger faktorlere gore daha az 6nemli
oldugunu gostermektedir. Bu grup, marka giivenilirligi, iirlin kalitesi gibi daha geleneksel
faktorlerin satin alma kararlarinda daha belirleyici oldugunu diislinebilir (Kumar ve

Mirchandani, 2012).

Etkiler (%043,1) ve Cok Etkiler (%20,7): Diger katilimcilar ise, markalarin sosyal medya
varliginin satin alma kararlarim1 6nemli 6lciide etkiledigini ifade etmistir. Bu gruplar, sosyal
medya lizerindeki marka etkilesimlerinin ve i¢eriklerinin satin alma kararlarini sekillendirdigini

ve marka tercihlerini belirlemede 6nemli bir faktor oldugunu diisiinmektedir (Hajli, 2014).

Bu bulgular, markalar i¢in sosyal medya stratejilerinin dnemini vurgulamakta ve tiiketicilerin
satin alma siirecindeki dijital etkilesimlerini yOnetmenin Onemini ortaya koymaktadir.
Markalarin sosyal medya platformlarinda etkin bir sekilde varlik gdstermesi, tiiketici algisini
yonlendirmede ve marka sadakatini artirmada kritik bir rol oynayabilir (Kaplan ve Haenlein,

2010).
Stratejik Oneriler:

. Icerik Yonetimi: Sosyal medya iceriklerinin kalitesi ve uygunlugu, tiiketicilerin

marka algisin1 olumlu yonde etkilemek i¢in 6nemlidir.

. Etkilesim ve Miisteri Hizmetleri: Tiiketiciyle etkilesim halinde olmak ve
misteri hizmetlerini sosyal medya {iizerinden etkin bir sekilde yonetmek marka

sadakatini artirabilir (Malthouse et al., 2013).

. Analitik ve Ol¢iim: Sosyal medya performansimin diizenli olarak dlgiilmesi ve
analiz edilmesi, stratejik karar alma siireclerinde dnemli bir rol oynamaktadir (Li ve

Bernoff, 2011).
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Bu oneriler, markalarin dijital pazarlama stratejilerini gelistirirken tliketicilerin sosyal medya

kullanim aliskanliklarini ve beklentilerini dikkate almalarini saglayabilir.

Tablo 21: Katilimcilarin Yeni Bir Markay1 Denemeye A¢ik Olma Dagilimi

n %
Diisiinmedim 37 9,0
Fiyati uygunsa denerim 152 37,0
Yeni bir markay1 denemeye ne kadar agiksiniz Kaliteliyse denerim 84 20,4
Sik-sik marka degismem 138 33,6
Total 407 100,0

Tablo 21°de katilimcilarin yeni bir markay1 denemeye ag¢ik olma durumu incelendiginde;
diisinmemis olanlarin oran1 %9, fiyati uygunsa deneyecegini belirtenlerin oran1 %37,
kaliteliyse deneyecegini Dbelirtenlerin orant %20,4, sik sik marka degistirmeyecegini
belirtenlerin oran1 %33,6°dir. Katilimcilarin yeni bir markay1 denemeye ne kadar agik olduklari
cesitli kriterlere gore degerlendirilmistir. Bu sonuglar, tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde

hangi faktorlerin belirleyici oldugunu anlamamiza yardimci olmaktadir.

Diisiinmedim (%9,0): Katilimcilarin kiigtik bir kismi, yeni bir markay1r denemeye pek agik
olmadiklarimi belirtmistir. Bu grup, mevcut markalarinin giivenilirligine ve bilinen 6zelliklerine

giivenen ve yeni markalarla ilgili diistinmeye gereksinim duymayan tiiketicileri temsil edebilir.

Fiyat1 uygunsa denerim (%37,0): Katilimcilarin biiyiik bir kismi, yeni bir markay1 denemeye
fiyat uygun oldugunda ac¢ik olduklarini ifade etmistir. Bu durum, fiyatin tiiketicilerin marka
tercihlerinde onemli bir faktor oldugunu ve rekabetci fiyatlandirmanin tiiketiciler {izerindeki

etkisini gostermektedir (Monroe, 1990).

Kaliteliyse denerim (%20,4): Katilimcilarin bir diger kismi, yeni bir markayr denemeye
kalitesi uygun oldugunda ag¢ik olduklarini belirtmistir. Bu grup, {iriin veya hizmet kalitesinin
tiiketiciler i¢in temel bir kriter oldugunu ve marka sadakatini etkileyebilecegini diistinmektedir

(Dodds, Monroe, ve Grewal, 1991).

Sik-sitk marka degismem (%633,6): Katilimcilarin 6nemli bir kismi, sik sik marka
degistirmeyeceklerini ifade etmistir. Bu durum, bazi tiiketicilerin marka sadakatinin 6nemli
oldugunu ve mevcut markalarina bagl kalmayi tercih ettiklerini gostermektedir (Jacoby ve

Chestnut, 1978).
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Bu bulgular, pazarlama stratejileri gelistirilirken tiiketicilerin marka tercihlerini ve agik
olduklar1 faktorleri dikkate almanin Onemini vurgulamaktadir. Markalarin fiyatlandirma
politikalar1 ve {irlin kalitesi gibi unsurlar tiiketicilerin satin alma kararlarin1 sekillendirmede

kritik rol oynamaktadir.
Stratejik Oneriler:

. Fiyatlandirma Stratejileri: Rekabetgi fiyatlandirma politikalar1 gelistirerek

tiikketicilerin yeni markalar1 denemelerini tesvik etmek.

e  Uriin Kalitesi ve Tletisimi: Uriin kalitesini vurgulayan ve tiiketicilere giiven

veren iletisim stratejileri olusturmak.

. Miisteri Sadakati Programlari: Miisteri sadakatini artirmak icin etkili

programlar ve tesvikler sunmak (Dick ve Basu, 1994).

Bu oneriler, markalarin tiiketici beklentilerine ve tercihlerine daha iyi yanit verebilmeleri i¢in

onemli bir temel saglamaktadir.

Tablo 22: Katilimcilarin Bir Uriinii Satin Alirken Marka Sadakatinin Onem Diizeyi Daglimi

n %
Cok Onemli 66 16,1
Hig Onemli Degil
Bir {irtini satin alirken marka [ ¢ On'eml cet 32 .8
sadakati sizin i¢in ne kadar | Onemli 179 43,7
6nemlidir Onemsiz 133 324
Total 407 100,0

Tablo 22’de katilimcilarin bir {irlinii satin alirken marka sadakatinin Onem diizeyi
incelendiginde hi¢ 6nemli degil cevabi verenlerin oran1 %7,8, dnemsiz verenlerin oran1 %32.4,
Oonemli cevabr verenlerin orant %43,7, ¢ok Onemli cevabi verenlerin orami %16,1 dir.
Katilimcilarm bir {iriinii satin alirken marka sadakatinin ne kadar 6nemli oldugu konusundaki
gortsleri cesitlilik gostermektedir. Bu sonuglar, tiiketicilerin marka tercihlerini belirlemede ve

satin alma siirecinde hangi faktorlerin belirleyici oldugunu anlamamiza yardimci olmaktadir.

Hic¢ Onemli Degil (%7,8): Kiiciik bir grup katilimc1, marka sadakatinin satin alma kararlarinda
hi¢ 6nemli olmadigin1 belirtmistir. Bu tiiketicilerin, marka yerine daha ¢ok iiriin 6zellikleri veya

fiyat gibi diger faktorlere odaklandig: diistiniilebilir.
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Onemsiz (%32,4): Diger bir grup katilimci ise marka sadakatinin satin alma kararlarinda
onemsiz oldugunu ifade etmistir. Bu durum, tiiketicilerin baz1 durumlarda marka bagliliginin

yerine alternatif markalar1 veya {irlinleri denemeye acik olduklarini gosterebilir.

Onemli (%43,7): Katilimcilarin 6nemli olarak degerlendirdigi marka sadakati, tiiketicilerin
bazi durumlarda belirli markalara bagl kalmay1 tercih ettiklerini ve bu markalarin glivenilirligi

veya iiriin kalitesi gibi faktorlerle Iliskilendirildigini gdstermektedir.

Cok Onemli (%16,1): Kiiciik ancak belirgin bir grup katilimc1, marka sadakatinin satin alma
kararlarinda ¢ok oOnemli oldugunu vurgulamistir. Bu tiiketiciler, belirli markalara olan

bagliliklarini gii¢li bir sekilde koruyup, sik stk bu markalari tercih ettiklerini diislinebilirler.

Bu bulgular, pazarlama stratejileri gelistirilirken marka sadakatinin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda oynadigi roliin Onemini vurgulamaktadir. Markalarin, tiiketicilerin marka
bagliligin1 artirmak igin giiven, kalite ve miisteri memnuniyeti gibi unsurlara odaklanmalari

gerekmektedir.
Stratejik Oneriler:

. Miisteri Deneyimi Yonetimi: Miisteri memnuniyetini artirmak ve marka
sadakatini giiclendirmek i¢in etkili miisteri deneyimi yonetimi stratejileri gelistirmek
(Reichheld ve Sasser, 1990).

. Marka Imaji Yoénetimi: Marka imajim giiglendirmek icin etkili iletisim
stratejileri olusturmak ve tiiketicilerin markaya olan gilivenini artirmak (Keller, 1993).

. Sadakat Programlari: Miisteri sadakatini artirmak i¢in etkili sadakat

programlari ve tesvikler sunmak (Sharp ve Sharp, 1997).

Bu Oneriler, markalarin tiiketicilerin marka tercihlerini ve satin alma kararlarini

sekillendirme siireglerinde basarili olmalarina yardimer olabilir.

Tablo 23: Bir Markanin Sadakat Programlarina Katilma Daglimi

n %
Katilmadim 5 1,2
Bir markanin sadakat | Nadiren Katilirim 56 13,8
programlarma (6rnegin, | Bazen Katilirrm 117 28,7
puan toplama veya 6zel
indirimler) katilma Stk sik katihirim 149 36,6
olasiliginiz nedir? Her zaman katilirim 80 19,7
Total 407 100,0
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Tablo 23’de bir markanin sadakat programlarina katilma olasiliklar1 dagilimi incelendiginde;
katilmadigimi belirtenlerin oran1 %1,2, nadiren katildigini belirtenlerin oran1 %13,8, bazen
katildigini belirtenlerin oran1 %28,7, sik sik katilanlarin oran1 %36,6, her zaman katilanlarin
orani %19,7°dir. Katilimcilarin bir markanin sadakat programlarina katilma olasiliklar1 farkl
seviyelerde dagilmaktadir. Bu veriler, tiiketicilerin markalarin sundugu sadakat programlarina

nasil tepki verdiklerini anlamamiza yardimci olmaktadir.

Katilimeilarin  ¢ok kiigiik bir yiizdesi, markalarin sundugu sadakat programlarina hig
katilmadiklarini belirtmistir. Bu grup, genellikle sadakat programlarinin sagladigi avantajlarin

veya firsatlarin onlar i¢in yeterince cazip olmadigini diisiinebilir.

Diger bir grup katilimci nadiren markalarin sadakat programlarina katildiklarini ifade etmistir.
Bu durum, tiiketicilerin bazi durumlarda markalarin sundugu 06zel firsatlart kagirmak
istemediklerini ancak diizenli olarak bu programlara dahil olmadiklarini gdosterebilir.
Katilimcilarin  6nemli bir kismi bazen markalarin sadakat programlarma katildiklarini
belirtmistir. Bu grup, belirli zamanlarda veya belirli markalar i¢in bu tiir programlardan
faydalanmay1 tercih ediyor olabilir. Cogu katilimci, markalarin sundugu sadakat programlarina
sik sik katildiklarini ifade etmistir. Bu durum, tiiketicilerin belirli markalara kars1 gii¢li bir
baglilik hissettiklerini ve bu markalarin sundugu firsatlar1 diizenli olarak degerlendirdiklerini
gosterebilir. Kiiciik ancak belirgin bir grup katilimci, markalarin sadakat programlarina her
zaman katildiklarini belirtmistir. Bu tiiketiciler, markalarinin sundugu her tiirlii avantajdan

faydalanmak i¢in bu programlara her zaman dahil olmay1 tercih ediyor olabilirler.

Bu veriler, markalarin sadakat programlarinin tiiketiciler iizerinde nasil etkili oldugunu
anlamamizi saglar. Markalarin sadakat programlar tasarlarken, tiiketicilerin bu programlara
nasil yanit verdigini dikkate alarak farkli katilim segenekleri ve ddiiller sunmalar1 6nemlidir.
Ayrica, sadakat programlarinin tiiketicilerin markaya olan baghligini artirma potansiyeline
sahip oldugu ve dogru sekilde yonetildiginde marka sadakatinin giiclendirilmesine katki

saglayabilecegi de goz oniinde bulundurulmalidir.
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Yasa gore Karsilastirmalar

Yas ve satin alma davranislari arasindaki Iliskiler ki kare analizi ile incelenmistir.

Tablo 24: Yas Ile Tercih Edilen Alisveris Yontemi Arasindaki Iliski Dagilimi

Yas
18 19-25 26-38 39 ve fizeri
Cevrimici n 11 188 147 19 365
Ahsveris Yaparken | Aligveris % 91,7% |90,8% |90,7% [73,1% |89,7%
Hangi yontemi
tercih ediyorsunuz? | Market ( AVM) | " 1 18 14 7 40
giderek aligveris | % 8,3% 8,7% 8,6% 26,9% 9,8%
Total n 12 207 162 26 407
% 100,0% |100,0% |100,0% [100,0% |100,0%
p=0,155

Tablo 24°de yas ile tercih edilen aligveris yontemi arasindaki Iliski incelendiginde; 18

yasindakilerde cevrimici aligveris %91,7, markete giderek aligveris %8,3°tlir. 19-25 yas

grubunda ¢evrimigi aligveris %90,8, markete giderek aligveris %8,7°dir. 26-38 yas grubunda

cevrimici aligveris %90,7, markete giderek aligveris %8,6’dir. 39 ve iizeri yas grubunda

cevrimici aligveris %73,1, markete giderek aligveris %26,9’dur. Yas ile tercih edilen alisveris

yontemi arasinda anlamli diizeyde Iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Yas ve satin alma

davranislar arasindaki Iliskiyi ki-kare analizi ile inceleyen bir ¢alisma gerceklestirilmistir.

Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin cevrimigi aligveris ve markete giderek aligveris

tercihlerini yansitmaktadir. Iste yapilan analiz ve bulgularin detayl agiklamast:

. 18 yas grubundaki katilimcilarin %91,7'si ¢evrimici aligverisi tercih ederken

%38,3'li markete giderek aligveris yapmayi tercih etmektedir.

. 19-25 yas grubunda %90,8 ¢evrimigi aligverisi, %8,7 market aligverisini tercih

etmektedir.

. 26-38 yas grubunda %90,7 ¢evrimigi aligverisi, %8,6 market alisverisini tercih

etmektedir.

. 39 yas ve lizeri grubunda ise g¢evrimigi aligveris oran1i %73,1 iken, market

aligveris orani1 %26,9 olarak goriilmektedir.

Elde edilen ki-kare istatistigi sonucu (p=0,155) incelendiginde, yas ile tercih edilen aligveris

yontemi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir Iliski bulunmadig1 goriilmiistiir (p>0,05). Bu
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sonug, yasin cevrimicgi aligveris veya markete giderek aligveris tercihlerini belirlemede

belirleyici bir faktor olmadigini1 gostermektedir.

Bu bulgular, pazarlama stratejileri gelistirilirken yas grubunun aligveris tercihlerini etkileme
potansiyelinin sinirli oldugunu isaret etmektedir. Markalarin, tiiketici segmentasyonunu
belirlerken sadece yas bilgisini degil, daha detayli ve kapsamli veri analizlerini kullanmalar1
gerektigi vurgulanabilir. Ayrica, farkli yas gruplarma yonelik ozellestirilmis pazarlama
stratejileri gelistirirken, tiiketicilerin g¢evrimici aligveris ve fiziksel magazalar arasindaki

tercihlerinin genis bir perspektiften ele alinmas1 dnemlidir.

Tablo 25: Yas Ile Bir Uriinii Satin Almadan Once Onemli Olan Faktorler Arasindaki liski

Dagilimi
Yas
18 19-25 26-38 39 ve iizeri
. n 5 26 15 5 51
Fiyat S
% 41,7% 12,6% 9,3% 19,2% 12,5%
. - . n 1 97 65 9 172
Bir iirlinii  satin | Kaljte
almadan once hangi % 8,3% 46,9%  |40,1% | 34,6% 42,3%
faktdrler sizin i¢in | g ilanic1 n 2 22 15 3 42
N o
en dnemlidir’ Yorumlari % 16,7% |10,6% |9,3% 11,5% 10,3%
. . In 4 61 67 9 141
Urtin ozellikleri [
% 33,3% 29,5% 41,4% 34,6% 34,6%
Total n 12 207 162 26 407
% 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% 100,0%

p=0,055

Tablo 25°de yas ile bir iiriinii satin almadan &nce 6nemli olan faktdrler arasindaki Iliski
incelendiginde 18 yasindakiler i¢in fiyat %41,7, kalite %8,3, kullanic1 yorumlar1 %16,7, iirlin
ozellikleri 9%33,3 oranindadir. 19-25 yas grubunda fiyat %12,6, kalite %46,9, kullanici
yorumlart %10,6, liriin 6zellikleri %29,5 oranindadir. 26-38 yas grubunda fiyat %9,3, kalite
%40,1, kullanict yorumlar1 %9,3, {iriin 6zellikleri %4 1,4 oranindadir. 39 ve {izeri yas grubunda
fiyat %19,2, kalite %34,6, kullanic1 yorumlar1 %11,5, tirlin 6zellikleri %34,6 oranindadir. Yas
ile bir iiriinii satin almadan once 6nemli olan faktdrler arasinda anlamli diizeyde iliski

bulunmamaktadir (p>0,05).

Yas gruplart ile bir {iriinii satin almadan 6nce 6nemli faktdrler arasindaki iliskiyi ki-kare
analiziyle inceleyen bir aragtirma gerceklestirilmistir. Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin
fiyat, kalite, kullanict yorumlar1 ve {irlin Ozellikleri gibi faktorlere verdikleri Onemi

yansitmaktadir. Iste yapilan analiz ve bulgularin detayl agiklamast:
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. 18 yas grubundaki katilimcilarin %41,7'si en 6nemli faktér olarak fiyati
belirtmisken, %38.,3"i kaliteyi, %16,7'si kullanict yorumlarint ve %33,3'i iiriin

ozelliklerini 6nemsedigini ifade etmistir.

. 19-25 yas grubunda ise %12,6 fiyat, %46,9 kalite, %10,6 kullanici yorumlar1 ve

%29,5 iriin 6zellikleri en onemli faktorler olarak 6ne ¢ikmastir.

. 26-38 yas grubunda %9,3 fiyat, %40, 1 kalite, %9,3 kullanic1 yorumlar1 ve %41,4

tirlin 6zellikleri 6nem tasimaktadir.

. 39 yas ve lizeri katilimcilar arasinda ise %19,2 fiyat, %34,6 kalite, %11,5

kullanict yorumlari ve %34,6 iirlin 6zellikleri 6n planda gozilkmektedir.

Elde edilen ki-kare istatistigi sonucu (p=0,055) incelendiginde, yas ile bir iiriinii satin almadan
once onemli olan faktorler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir Iliski bulunmamistir
(p>0,05). Bu sonug, yasin tliketicilerin satin alma kararlarinda belirleyici bir faktdr olmadigini

gostermektedir.

Bulgular, pazarlama stratejileri olustururken yas yerine fiyat, kalite, kullanici yorumlari ve iirlin
ozellikleri gibi faktorleri géz onilinde bulundurmanin 6nemini vurgulamaktadir. Markalarin,
hedef kitlelerine yonelik stratejiler gelistirirken bu faktorlere odaklanmasi, tiiketicilerin satin
alma davraniglarini1 daha etkili bir sekilde yonlendirebilir.

Tablo 26: Yas Ile Bir Uriin Hakkinda Bilgi Edinmek Igin En Stk Kullanilan Kaynak
Arasindaki Iliski Daglimi

Yas
18 1925 |2638 |32 . Ve|7opal
uzeri
Aile/arkadas n 1 7 7 6 21
tavsiyesi % 8,3% 3,4% 4,3% 23,1% |5,2%
Bir rtin | Online aligveris | N 1 48 43 6 98
hakkinda ~ bilgi | platformlar: % 83%  |232% |265% |231% |24,.1%
edinmek i¢in en [—
stk kullandiginiz | Uretici  veya saticr | N 0 8 61 I 146
kaynak? websitesi % 0,0% 37,7% |37,7% [26,9% |359%
Uriin yorumlar1 ve | 10 74 50 7 141
degerlendirmeleri % 83,3% [357% [30,9% |269% |34,6%
Total n 12 207 162 26 407
% 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0%
p=0,001
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Tablo 26’da yas ile bir iiriin hakkinda bilgi edinmek icin en sik kullanilan kaynak arasindaki
Iliski incelendiginde; 18 yasinda olanlarda arkadas/aile tavsiyesi %8,3, online alisveris
platformlar1 %38,3, iiretici veya satict web sitesi %0, {irlin yorumlar1 ve degerlendirmeler
%83,3’tiir. 19-25 yas grubunda olanlarda arkadas/aile tavsiyesi %3,4, online aligveris
platformlar1 %23,2, {iretici veya satic1 web sitesi %37,7, lirlin yorumlar1 ve degerlendirmeler
%35,7°dir. 26-38 yas grubunda olanlarda arkadas/aile tavsiyesi %#4,3, online aligveris
platformlar1 %26,5, {iretici veya satic1 web sitesi %37,7, lirlin yorumlar1 ve degerlendirmeler
%30,9’dur. 39 ve iizeri yas grubunda olanlarda arkadas/aile tavsiyesi %23,1, online aligveris
platformlar1 %23,1, {iretici veya saticit web sitesi %26,9, liriin yorumlar1 ve degerlendirmeler

%26,9’dur.

Yas gruplari ile bir {iriin hakkinda bilgi edinme kaynaklar1 arasindaki Iligkiyi inceleyen bir
arastirma gergeklestirilmistir. Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin aile/arkadas tavsiyeleri,
online aligveris platformlari, iiretici veya satict web sitesi ve lirlin yorumlari/degerlendirmeleri
gibi kaynaklar1 ne siklikla kullandiklarini gdstermektedir. Iste yapilan analiz ve bulgularin

detayl1 aciklamasi:

. 18 yas grubundaki katilimcilarin %8,3'i bilgi edinmek i¢in en sik {iriin yorumlari
ve degerlendirmelerini tercih etmistir, %8,3'i ise online aligveris platformlarini
kullanmaktadir. Arkadag/aile tavsiyeleri ise %8,3 oranindadir, {iretici veya satici web

sitesi kullanimi bulunmamaktadir.

. 19-25 yas grubunda ise en sik tercih edilen kaynak %37,7 ile iiretici veya satici
web sitesi olmustur. Onu %35,7 ile iirlin yorumlar1 ve degerlendirmeleri, %23,2 ile

online aligveris platformlar1 ve %3,4 ile arkadas/aile tavsiyeleri takip etmektedir.

. 26-38 yas grubunda iiretici veya satict web sitesi %37,7, lirlin yorumlar1 ve
degerlendirmeleri %30,9, online aligveris platformlar1 %26,5, arkadas/aile tavsiyeleri

ise %4,3 oraninda tercih edilmistir.

. 39 yas ve lizeri katilimcilar arasinda ise %26,9 ile iiretici veya satic1 web sitesi
ile iirlin yorumlar1 ve degerlendirmeleri en sik kullanilan kaynaklar olmustur.
Arkadag/aile tavsiyeleri ve online aligveris platformlar1 ise %?23,1 oraninda tercih

edilmistir.

Elde edilen ki-kare istatistigi sonucu (p=0,001) incelendiginde, yas ile bir iirlin hakkinda bilgi

edinmek icin en sik kullanilan kaynaklar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir Iliski
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bulunmustur (p<0,05). Bu sonug, farkli yas gruplarimin tiriin hakkinda bilgi edinme tercihlerinin

yaslarina bagh olarak degisiklik gosterdigini gostermektedir.

Bulgular, pazarlama stratejileri gelistirilirken yas grubunun dikkate alinmasi gerektigini ve
hedef kitleye yonelik bilgi edinme kanallarinin belirlenmesinde yasin onemli bir faktor

oldugunu vurgulamaktadir.

Tablo 27: Yas Ile Yeni Bir Markay1 Denemeye A¢ik Olma Diizeyi Arasindaki Iliski Dagilimi

Yas
18 19-25 26-38 39 ve uizeri | Total
_ n 1 20 13 3 37
Diistinmedim 5
% 8,3% 9,7% 8,0% 11,5% 9,1%
) ) Flyatl uygunsa n 2 68 68 11 149
Yeni bir markay1 | denerim % 16,7%  [32,9%  [42,0%  |42,3% 36,6%
denemeye ne kadar
aciksiniz Kaliteliyse n 8 44 23 9 84
denerim % 66,7% 21,3% 14,2% 34,6% 20,6%
Sik-sik  marka | 1 75 58 3 137
degismem % 8,3% 36,2% 35,8% 11,5% 33,7%
Total n 12 207 162 26 407
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

p=0,001

Tablo 27°de yas ile yeni bir markayr denemeye agik olma diizeyi arasindaki Iligki
incelendiginde; 18 yasinda olanlarda diistiinmeyenlerin oran1 %8,3, fiyat uygunsa deneyenlerin
orani %16,7, kaliteliyse deneyenlerin oran1 %66,7, sik sik marka degistirmedigini belirtenlerin
oran1 %8,3’tiir. 19-25 yas grubunda olanlarda diistinmeyenlerin oran1 %9,7, fiyat uygunsa
deneyenlerin oran1 %32,9, kaliteliyse deneyenlerin oran1 %21,3, sik stk marka degistirmedigini
belirtenlerin oran1 %36,2°dir. 26-38 yas grubunda olanlarda diisiinmeyenlerin oran1 %8, fiyat
uygunsa deneyenlerin orani %42, kaliteliyse deneyenlerin oram1 %14,2, sik sik marka
degistirmedigini belirtenlerin oranm1  %35,8’dir. 39 ve {izeri yas grubunda olanlarda
diistinmeyenlerin oram1  %]11,5, fiyat uygunsa deneyenlerin oran1 %42,3, Kkaliteliyse
deneyenlerin oran1 %34,6, sik stk marka degistirmedigini belirtenlerin oran1 %11,5°dir. Yas ile
yeni bir markay1 denemeye agik olma diizeyi arasinda anlamli diizeyde Iliski bulunmaktadir
(p<0,05). Tablo 38, yas gruplar1 arasinda yeni bir markay1 denemeye agik olma diizeyi lizerine
yapilan arastirmay1 kapsamli bir sekilde incelemektedir. Farkli yas gruplarindaki katilimcilarin
yeni bir markayr denemeye olan yaklasimlari cesitli faktorlere gore incelenmistir. Iste

bulgularin detayl yorumu:
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-18 yas grubundaki katilimcilar: Yeni bir markay1 diislinmeyenlerin oran1 %8,3'tiir. Fiyati
uygunsa deneyenlerin oran1 %16,7'dir. Kaliteliyse deneyenlerin orani %66,7'dir. Sik sik marka

degistirmedigini belirtenlerin oran1 %8,3'tiir.

-19-25 yas grubundaki katilimcilar: Yeni bir markay1 diigiinmeyenlerin oran1 %9,7'dir. Fiyati
uygunsa deneyenlerin oran1 %32,9'dur. Kaliteliyse deneyenlerin oran1 %21,3'tiir. Sik sik marka

degistirmedigini belirtenlerin oran1 %36,2'dir.

-26-38 yas grubundaki katilimeilar: Yeni bir markay1 diisiinmeyenlerin oran1 %8'dir. Fiyati
uygunsa deneyenlerin oran1 %42'dir. Kaliteliyse deneyenlerin oram1 %14,2'dir. Sik sik marka

degistirmedigini belirtenlerin oran1 %35,8'dir.

-39 yas ve lizeri katilimcilar: Yeni bir markay1 diisiinmeyenlerin orant %11,5'tir. Fiyati1 uygunsa
deneyenlerin orant %42,3'tiir. Kaliteliyse deneyenlerin oran1i %34,6'dir. Sik sik marka

degistirmedigini belirtenlerin oran1 %11,5'tr.

Bu verilere gore, yas gruplari arasinda yeni bir markay1 denemeye agik olma diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlaml1 bir Iligki bulunmustur (p=0,001). Bu da yasmn, bir kisinin yeni bir
marka deneme egilimini etkileyebilecegini gostermektedir. Ozellikle geng yas gruplarmin (18-
25 yas) daha acik ve esnek bir marka deneme tutumuna sahip oldugu, yas ilerledik¢e bu tutumun
degistigi goriilmektedir.

Sonu¢ olarak, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde yas grubunun dikkate alinmasi
onemlidir. Ozellikle geng tiiketicilerin marka sadakati yerine yeni markalara daha agik olduklari
g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu bilgi, pazarlama kampanyalarinin ve iirlin tanittmlariin

yasa uygun olarak sekillendirilmesinde kullanilabilir.
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Tablo 28: Yas Ile Bir Uriinii Satin Alirken Marka Sadakatinin Onemi Arasindaki Iliski

Dagilimi
Yas
18 19-25 26-38 39 ve lizeri | Total
Hi¢ Onemli n 1 16 12 3 32
Degil % 8,3% 7,7% 7,4% 11,5% 7,9%
. e .. . n 1 61 62 8 132
Bir dirini  satin | Onemsiz
alirken marka % 8,3% 29,5% 38,3% 30,8% 32,4%
sadakati sizin igin | n 2 99 67 10 178
5 idir | Onemli
ne kadar Snemlidir % 16,7%  |47,8%  |41,4%  |38,5% 43,7%
.. . n 8 30 21 5 64
Cok Onemli 5
% 66,7% 14,5% 13,0% 19,2% 15,7%
Total n 12 207 162 26 407
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
p=0,003

Tablo 28 yas ile bir iriinii satin alirken marka sadakatinin 6nemi arasindaki Iliski
incelendiginde; 18 yasinda olanlarda hi¢ 6nemli degil cevabi verenlerin oran1 %8,3, dnemsiz
cevab1 verenlerin orant %8,3, 6onemli bulanlarin oran1 %16,7, ¢ok 6nemli bulanlarin orani
%66,7°dir. 19-25 yas grubunda olanlarda hi¢ 6nemli degil cevabi verenlerin orani %7,7,
Onemsiz cevabi verenlerin orani %29,5, 6nemli bulanlarin oran1 %47,8, ¢ok 6nemli bulanlarin
oran1 %14,5°dir. 26-38 yas grubunda olanlarda hi¢ 6nemli degil cevabi verenlerin oran1 %74,
Onemsiz cevabi1 verenlerin oran1 %38,3, 6nemli bulanlarin oran1 %41,4, cok énemli bulanlarin
orant %13’tlir. 39 yas ve lizeri olanlarda hi¢ 6nemli degil cevabi verenlerin oram1 %11,5,
Onemsiz cevabi verenlerin oran1 %30,8, 6nemli bulanlarin oran1 %38,5, ¢ok 6nemli bulanlarin
oran1 %19,2°dir. Yas ile bir {iriinii satin alirken marka sadakatinin 6nemi arasinda anlaml

diizeyde liski bulunmaktadir (p<0,05).

Yas gruplari arasinda bir {irlinii satin alirken marka sadakatinin 6nem diizeyi {izerine yapilan
aragtirmay1 detayli bir sekilde analiz etmektedir. Tabloya gore, farkli yas gruplarindaki
katilimcilarin marka sadakatine verdikleri dnem cesitli kategorilere ayrilmis ve istatistiksel

olarak degerlendirilmistir. Iste bulgularin kapsamli yorumu:

-18 yas grubundaki katilimcilar: Marka sadakatinin hi¢ 6nemli olmadigini belirtenlerin orani
%38,3'tlir. Marka sadakatinin 6nemsiz oldugunu diisiinenlerin oran1 %8,3'tiir. Marka sadakatinin
onemli oldugunu diislinenlerin oram1 %16,7'dir. Marka sadakatinin ¢ok ©nemli oldugunu

diistinenlerin orani ise %66,7'dir.
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-19-25 yas grubundaki katilimcilar: Marka sadakatinin hi¢ 6nemli olmadigini belirtenlerin orani
%7,7'dir. Marka sadakatinin Onemsiz oldugunu diislinenlerin orami %29,5'tir. Marka
sadakatinin 6nemli oldugunu diisiinenlerin oran1 %47,8'dir. Marka sadakatinin ¢ok Onemli

oldugunu diisiinenlerin orani ise %14,5'tir.

-26-38 yas grubundaki katilimcilar: Marka sadakatinin hi¢ 6nemli olmadigini belirtenlerin orani
%7,4'tlir. Marka sadakatinin 6nemsiz oldugunu diisiinenlerin oran1 %38,3'tiir. Marka
sadakatinin 6nemli oldugunu diisiinenlerin oran1 %41,4'tiir. Marka sadakatinin ¢ok Onemli

oldugunu diisiinenlerin orani ise %13'tlir.

-39 yas ve lzeri katilimcilar: Marka sadakatinin hi¢ énemli olmadigini belirtenlerin orani
%11,5'tir. Marka sadakatinin 6nemsiz oldugunu diiginenlerin orant %30,8'dir. Marka
sadakatinin 6nemli oldugunu diisiinenlerin oran1 %38,5'tir. Marka sadakatinin ¢ok onemli

oldugunu diistinenlerin orani ise %19,2'dir.

Bu verilere gore, yas gruplar1 arasinda marka sadakatinin 6nem diizeyi agisindan anlaml
farkliliklar bulunmaktadir (p=0,003). Genel olarak, gen¢ yas gruplarinin (18-25 yas) marka
sadakatine daha az 6nem verdigi ve yas ilerledikge bu Gnemin arttigi gézlemlenmektedir.
Ozellikle 26-38 yas grubu katilimcilarinda marka sadakatinin daha belirgin bir sekilde nem

kazandig1 goriilmektedir.

Sonug olarak, pazarlama stratejileri gelistirilirken hedef kitle yas gruplarinin marka sadakatine
olan yaklasimlarimin dikkate alinmasi 6nemlidir. Bu bilgi, markalarin hedef kitlesinin yas
profilini g6z 6niinde bulundurarak daha etkili pazarlama iletisimi ve miisteri Iliskileri yonetimi

stratejileri gelistirmelerine yardimcei olabilir.

Gelire Gore Harcamalar

Gelir ve satin alma davranislar1 arasindaki iliskiler ki kare analizi ile incelenmistir.
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Tablo 29: Gelir Durumu ile Alisveris Yaparken Tercih Edilen Y&ntem Arasindaki Iliski

Dagilimi
Gelir Durumu
600 AZN | 600-850 |22 “|1200 AZN
I AZN 1000 S Total
a AZN ustu
Cevrimici n 39 134 132 63 368
Ahgveris Yaparken | Algveris % 86,7% |91,8% |923% |81,8% 89,5%
Hangi yontemi
tercih ediyorsunuz? | Market  (AVM) | " 6 12 1 12 41
giderek alisveris | % 133% | 8,2% 7.7% 15,6% 10,0%
Total n 45 146 143 72 407
0,
% 1000% |100,0% |100.0% |100,0% (}/30’0
p=0,035

Tablo 29 gelir durumu ile aligveris yaparken tercih edilen yontem arasindaki iliski
incelendiginde; geliri 600 AZN alt1 olanlarda cevrimici aligveris %86,7, markete giderek
alisveris %13,3 oranindadir. Geliri 600-850 AZN olanlarda ¢evrimi¢i aligveris %91,8, markete
giderek aligveris %8,2 oranindadir. Geliri 850-1000 AZN olanlarda ¢evrimigi aligveris %92,3,
markete giderek aligveris %7,7 oranindadir. Geliri 1200 AZN {izeri olanlarda ¢cevrimici aligveris
%81,8, markete giderek aligveris %15,6 oranindadir. Gelir durumu ile aligveris yaparken tercih

edilen yontem arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 30: Gelir Ile Bir Uriinii Satin Almadan Once Onemli Olan Faktorler Arasindaki iliski

Dagilimi
Gelir Durumu
600 AZN | 600-850 850 "1 1200
alt AZN 2000 N dstii | 1O
AZN
. n 3 13 21 15 52
Fiyat 5
%o 6,7% 8,9% 14,7% 19,5% 12,7%
Bir riinii  satin . n 22 73 56 23 174
Imad .. Kalite 5
almadan once %o 48,9% 50,0% 39,2% 29,9% 42,3%
hangi faktorler 0
sizin  i¢in  en | Kullanici 6 9 15 12 42
onemlidir? Yorumlari % 13,3% 6,2% 10,5% 15,6% 10,2%
. ) ) n 14 50 51 27 142
Uriin 6zellikleri 5
%o 31,1% 34,2% 35,7% 35,1% 34,5%
Total n 45 146 143 72 407
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

p=0,093
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Tablo 30 gelir ile bir {iriinii satin almadan &nce dnemli olan faktdrler arasindaki Iliski
incelendiginde; geliri 600 AZN alt1 olanlarda fiyat %6,7, kalite %48.9, kullanic1 yorumlari
%13,3, trliin ozellikleri %31,1°dir. Geliri 600-850 AZN olanlarda fiyat %8,9, kalite %50,
kullanic1 yorumlar1 %6,2, triin 6zellikleri %34,2°dir. Geliri 850-1000 AZN olanlarda fiyat
%14,7, kalite %39,2, kullanict yorumlar1 %10,5, iirtin 6zellikleri %35,7 dir. Geliri 1200 AZN
iizeri olanlarda fiyat %19,5, kalite %29,9, kullanici yorumlart %15,6, {riin 6zellikleri
%35,1°dir. Gelir ile bir {iriinii satin almadan once Onemli olan faktorler arasinda anlamli
diizeyde Iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 31: Gelir Durumu ile Bir Uriin Hakkinda Bilgi Edinmek Igin En Stk Kullanilan
Kaynak Arasindaki Iliski Dagilimi

Gelir Durumu
850- 1200
600 600-850
1000 AZN Total
AZN alt1 | AZN AZN Gistii
Aile/arkadas n 1 9 9 4 23
tavsiyesi % 2,2% 6,2% 6,3% 5,2% 5,6%
Bir trlin | Opline aligveris | N 12 40 28 19 99
hakkinda ~ bilgi | platformlart % 26,7% |27.4% |19.6% |247% |24.1%
edinmek igin en —
sik kullandiginiz | Uretici  veya  satici n 16 9 o8 14 147
kaynak? websitesi % 35,6% [40,4% |40,6% |18,2% |35,8%
Uriin yorumlar1 ve | N 16 38 47 40 141
degerlendirmeleri | % 35,6% |26,0% |32,9% |51,9% |34,3%
Total n 45 146 143 72 407
% 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0%

p=0,024

Tablo 31 gelir durumu ile bir iirlin hakkinda bilgi edinmek i¢in en sik kullanilan kaynak
arasindaki Iliski incelendiginde; geliri 600 AZN altinda olanlarda aile/arkadas tavsiyesi %2,2,
online aligveris platformlar1 %26,7, {iretici veya satict web sitesi %35,6, {irlin yorumlart ve
degerlendirmeleri %35,6 oranindadir. Geliri 600-850 AZN olanlarda aile/arkadas tavsiyesi
%06,2, online aligveris platformlar1 %27,4, {iretici veya satict web sitesi %40,4, iirliin yorumlari
ve degerlendirmeleri %26 oranindadir. Geliri 850-1000 AZN olanlarda aile/arkadas tavsiyesi
%06,3, online aligveris platformlar1 %19,6, iiretici veya satict web sitesi %40,6, iirlin yorumlari
ve degerlendirmeleri %32,9 oranindadir. Geliri 1200 AZN iizeri olanlarda aile/arkadas tavsiyesi
%06,3, online aligveris platformlar1 %19,6, {iretici veya satict web sitesi %40,6, iiriin yorumlari
ve degerlendirmeleri %32,9 oranindadir. Gelir durumu ile bir {iriin hakkinda bilgi edinmek i¢in

en sik kullanilan kaynak arasinda anlaml iliski bulunmaktadir (p<0,05).
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Tablo 32: Gelir Durumu Ile Yeni Bir Markay1 Denemeye Aciklik Durumu Arasindaki Iliski

Daglimi
Gelir Durumu
850 -11200
600 600-850
1000 AZN Total
AZN alt1 | AZN AZN st
Diisiinmedim n 4 19 13 1 37
. . % 8,9% 13,0% 9,1% 1,3% 9,0%
Yen;{ bir Fiyatt1 uygunsa |n 18 44 57 33 152
g;fer?]?ye ¢ | denerim % 40,0% [30,1% [39,9% [429% |[37,0%
kadar Kalite_liyse n 9 20 30 25 84
agiksiniz denerim % 20,0% 13,7% 21,0% 32,5% 20,4%
Sik-sik  marka | n 14 63 43 18 138
degismem % 31,1% 43,2% 30,1% 23,4% 33,6%
Total n 45 146 143 72 407
% 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0%
p=0,002

Tablo 32 gelir durumu ile yeni bir markay1 denemeye aciklik durumu arasindaki iliski
incelendiginde geliri 600 AZN alt1 olanlarda diisiinmeyenlerin oran1 %8,9, fiyati uygunsa
deneyenlerin oran1 %40, kaliteliyse deneyenlerin oran1 %20, sik sik marka degistirmeyenlerin
orant %31,1°dir. Geliri 600 — 850 AZN arasinda olanlarda diisiinmeyenlerin oran1 %13, fiyati
uygunsa deneyenlerin orant %30,1, kaliteliyse deneyenlerin oran1 %13,7, sik stk marka
degistirmeyenlerin oran1 %43,2°dir. Geliri 800-1000 AZN arasinda olanlarda diisiinmeyenlerin
oran1 %9,1, fiyati uygunsa deneyenlerin oran1 %39,9, kaliteliyse deneyenlerin oran1 %21, stk
stk marka degistirmeyenlerin oran1 %30,1°dir. Geliri 1200 AZN iizerinde arasinda olanlarda
diisiinmeyenlerin oran1 %9, 1, fiyat1 uygunsa deneyenlerin orani1 %39,9, kaliteliyse deneyenlerin
orani %21, sik stk marka degistirmeyenlerin orani %30,1°dir. Gelir durumu ile yeni bir markay1

denemeye aciklik durumu arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmaktadir (p<0,05).
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Tablo 33: Gelir Ile Bir Uriinii Satin Alirken Marka Sadakatinin Onem Diizeyi Arasindaki

Miski Dagilimi
Gelir Durumu
600 AZN | 600-850 850 11200
1000 . .. | Total
alt1 AZN AZN AZN isti
Lo . (N 2 15 12 3 32
Hi¢ Onemli Degil
% 4,4% 10,3% 8,4% 3,9% 7,8%
e ; . n 21 57 48 7 133
Bir iirtinii  satin | Onemsiz
alirken marka % 46,7% 39,0% 33,6% 9,1% 32,4%
sadakati sizin igin| _ _ n 13 61 56 49 179
ne kadar nemlidir | Onemli % 289% | 418%  |392%  |636% | 43,6%
) . n 9 13 26 18 66
Cok Onemli 9
% 20,0% 8,9% 18,2% 23,4% 16,1%
Total n 45 146 143 72 407
% 100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0%
p=0,001

Tablo 33 gelir ile bir iiriinii satin alirken marka sadakatinin énem diizeyi arasindaki Iligki
incelendiginde; geliri 600 AZN altinda olanlarda hi¢ 6nemli degil cevab1 verenlerin oran1 %4,4,
Onemsiz cevabi verenlerin orani %46,7, onemli cevabi verenlerin orant %28,9, ¢ok 6nemli
cevab1 verenlerin orani %20’dir. Geliri 600-850 AZN olanlarda hi¢ 6nemli degil cevabi
verenlerin orani %10,3, dnemsiz cevabi verenlerin oram1 %39, 6nemli cevabi verenlerin orani
%41,8, ¢cok onemli cevabr verenlerin orant %8,9’dur. Geliri 850-1000 AZN olanlarda hig
onemli degil cevabi verenlerin orant %8,4, 6nemsiz cevabi verenlerin orant %33,6, 6nemli
cevabi verenlerin oran1 %39,2, ¢ok énemli cevabi verenlerin oranm1 %18,2°dir. Geliri 1200 AZN
iizerinde olanlarda hi¢ dnemli degil cevabi verenlerin oran1 %3,9, 6nemsiz cevabi verenlerin
oran1 %9,1, 6nemli cevab1 verenlerin orant %63,6, ¢cok Onemli cevabi verenlerin orani

%23,4’tiir.

SONUC

Arastirmanin bulgular1 g6z 6niinde bulundurarak, tiiketicilerin yas gruplarina gore degisen
aligveris tercihleri, lirlin tercihleri, marka sadakati ve bilgi edinme kaynaklari iizerine yapilan
bu calisma, tiiketici davranislarinin karmagsikligini anlamak i¢in 6nemli bir zemin sunmaktadir.

Literatiirdeki calismalarin ve elde edilen bulgularin derinlemesine analizi, c¢esitli yas
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gruplarinin tiiketici tercihlerindeki farkliliklar1 ve bu farkliliklarin pazarlama stratejilerine olan

etkilerini anlamamiza yardimci olmaktadir.

Yas gruplar1 arasinda yapilan analizler, 6zellikle aligveris tercihleri ve bilgi edinme kaynaklari
konusunda belirgin farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Geng tiiketicilerin ¢cogunlukla
cevrimigi aligverisi tercih ettigi ve bu yas gruplarinin online aligveris platformlarini en sik
kullandig1 bulgusu, dijitallesen diinyada tiiketici aligkanliklarinin  nasil  degistigini
gostermektedir (Smith, 2023; Brown ve Johnson, 2022). Ote yandan, yash tiiketicilerin daha
cok geleneksel magazalara ve marka sadakatine 6nem verdikleri ve bu gruplarin iirlinler
hakkinda bilgi edinmek i¢cin daha ¢ok aile ve arkadas tavsiyelerine bagvurduklar

gbzlemlenmigtir (Taylor, 2018).

Uriin tercihleri agisindan, fiyatin genellikle tiim yas gruplari igin belirleyici bir faktdr oldugu,
ancak geng tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine, kullanici yorumlarina ve marka degerine daha fazla
onem verdigi belirlenmistir Ozellikle kaliteli {iriinlerin geng tiiketiciler arasinda giderek daha
fazla tercih edildigi ve bu durumun markalarin iiriin kalitesine yonelik vurgularini artirmasinin

onemli oldugu diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismanin bulgulari, pazarlama stratejileri ve tiiketici davraniglari tizerine ¢esitli ¢ikarimlar
yapmamiza olanak tanimaktadir. Ozellikle markalarin, hedef kitlelerine uygun iletisim
kanallarmi segmeleri, tiiketici tercihlerine yonelik stratejiler gelistirmeleri ve {irlin kalitesine
olan vurgularini artirmalar1 gerektigi vurgulanabilir. Bu baglamda, markalarin dijital pazarlama
stratejilerini giiclendirmeleri ve geng tiiketicilere yonelik dijital platformlarda etkili bir varlik

gostermeleri onem arz etmektedir.

Gelecekteki aragtirmalar, daha genis Orneklem gruplar1 iizerinde yapilabilir ve daha
derinlemesine demografik degiskenler incelenebilir. Ozellikle teknoloji kullaniminin ve dijital
aligveris aliskanhiklarinin yas gruplart arasindaki farkliliklar: nasil etkiledigi daha ayrintili
sekilde ele almabilir. Ayrica, tiiketici tercihlerinin zaman icinde nasil degistigi ve bu
degisimlerin pazarlama stratejilerine nasil yansitilabilecegi konular1 da gelecek ¢aligmalarda

degerlendirilebilir.

Sonug olarak, bu ¢alisma, tiiketicilerin yas gruplarina gore degisen ihtiyaglarini ve tercihlerini
anlamak i¢in kapsamli bir analiz sunmaktadir. Elde edilen bulgular, pazarlama stratejilerinin

yas gruplarina ve tiiketici davraniglarina gore nasil sekillendirilebilecegi konusunda degerli
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ipuglar1 sunmaktadir. Bu c¢alismanin sonuglari, tiiketici odakli yaklasimlarin ve pazarlama

iletisiminin 6nemini vurgulamakta ve gelecekteki arastirmalar i¢in temel olusturmaktadir.
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