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Arastirmamizi 29 Eylul —
9 Ekim tarihleri arasinda,
Turkiye genelinde 18-65
yas arasi tlketicilerin
katiimiyla online olarak
gerceklestirdik.

74

)

Tuketicilerin bu dénemde
ne kadar harcama
yapmayi planladiklarini,
hangi Grlnleri ve
aligveris kanallarini

tercih ettiklerini, satin
alma kararlarini verirken
nelere dikkat ettiklerini
ve kampanyalari nasil
degerlendirdiklerini
arastirdik. Arastirma
kapsaminda, Avrupa ve
Turkiye genelinde toplam
10.000 katihmciya; her
Ulke 6zelinde ise 18-65
yas araliginda

2.000

kisiye ulastik.
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Arastirma
hakkinda L

PwC Tiirkiye olarak bu yil liglincisiinii gerceklestirdigimiz Efsane Cuma
Arastirmamizda, tiiketicilerin Efsane Cuma ve genel olarak kasim ayinda
gerceklestirilen indirim dénemine iliskin beklentilerini, aligsveris planlarini
ve satin alma aliskanliklarini mercek altina aldik.

Bu yil arastirmamiza yeni sorular da ekledik. Tuketicilerin indirimlerin gercekliginden nasil
emin olduklarini, online pazaryerlerine yaklasimlarini ve yapay zekéa destekli araclarin
alisveris kararlarindaki yerini daha yakindan anlamaya calistik.

Uc yildir siirdiirdiigiimiiz aragtirmamiz, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinin zaman iginde
nasil degistigini gérmemizi de sagliyor. Bu yil elde ettigimiz sonuclar énceki yillarla
karsilastirarak hem devam eden egilimleri hem de tiketicilerin tercihlerinde ortaya ¢ikan
degisimleri degerlendirdik. Ekonomik kosullarin satin alma kararlarina nasil yansidigini ve
dijital teknolojilerin aligveris sirecindeki yerini de bu gercevede ele aldik.

Arastirmamizla, Turkiye’deki tlketicilerin beklentilerini ve degisen aligveris aliskanlklarini

daha iyi anlamayi, elde ettigimiz bulgularla markalara, perakendecilere ve is diinyasi
temsilcilerine yol géstermeyi amagliyoruz.

Katilima istatistikleri*

Kadin

%26
’ %22
%19 %20

%13

%50

Erkek 18-24yas 25-34yas 35-44yas 45-54yas 55-65yas



Cihan Harman

Sirket Ortag,
Perakende ve Tiiketici
Uriinleri Sektorii Lideri,
PwC Tiirkiye
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Indirimden satin alma
kararina: Tiiketicinin
degisen oncelikleri

Efsane Cuma arastirmamizin li¢iincii yilinda, tiiketicilerin aligveris
aliskanlhiklarindaki dénisimi ve satin alma kararlarini sekillendiren temel
unsurlan yeniden mercek altina aldik.

Ug yildir diizenli olarak gerceklestirdigimiz bu arastirma, tiiketicilerin beklentilerini, ortak
onceliklerini ve aligverise yaklagimlarini yillar icinde karsilagtirmamiza imkan taniyor. Bu yilin
sonuglari, Efsane Cuma’nin tiketiciler i¢in 6nemini korudugunu, ancak aligverig kararlarinin
giderek daha fazla arastirma ve planlamaya dayandigini ortaya koyuyor.

Arastirmamiza katilan tuketicilerin biyik bdlimu bu yil da Efsane Cuma déneminde alisveris
yapmay! planlyor. Bununla birlikte, indirimlere yonelik ilgiye daha temkinli bir yaklasim esglik
ediyor. Fiyatlarin gegmis dénemlerdeki seyrini inceleyen, farkl satis kanallarindaki teklifleri
karsilastiran ve indirimlerin gercek bir avantaj saglayip saglamadigini sorgulayan tiketicilerle
karsi karsiyayiz. Ozellikle ekonomik kosullarin harcama kararlar (izerindeki etkisini
disuindigimuizde, tiketicilerin aligveriglerini daha dikkatli planlamasi sasirtici degil.

Bu yil arastirmamizin kapsamini genisleterek yapay zekanin aligveris aliskanliklari Gizerindeki
etkisini de inceledik. Yapay zekanin gunlik hayatimizdaki kullanim alanlar artarken,
tuketicilerin bu teknolojiden aligveris sireclerinde nasil yararlandigini ve ne dlgtide
guvendigini anlamak istedik. Sonuclar, yapay zekanin Uriin arastirma, fiyat karsilastirma ve
alternatifleri degerlendirme gibi alanlarda tiketicilerin basvurdugu araclar arasina girmeye
basladigini gdsteriyor. Ancak tiketiciler, bu teknolojiden yararlansalar da satin alma kararini
bitlnlyle ona devretme konusunda mesafeli. Bagka bir ifadeyle, yapay zekanin sundugu
Oneriler karar surecine katkida bulunuyor, ancak son s6zu sdyleyen yine tiketici oluyor.

Butdn bu bulgular, markalar ve perakendeciler acisindan énemli bir ayrimi ortaya koyuyor:
indirim dénemine yénelik giiclii ilgi, tek basina tiiketicinin tercihini kazanmak icin yeterli
degil. Tuketici aligverise daha erken hazirlaniyor, fiyat avantajini farkli kaynaklardan
dogruluyor ve karar slrecinde yeni araglardan yararlaniyor. Bu ortamda rekabet, yalnizca
indirim oraninda degil; sunulan bilginin acgikliginda, deme segeneklerinde ve aligveris
deneyiminin bitiiniinde sekilleniyor. Ug yillik arastirmamiz boyunca tilketicilerin alisveris
kararlarini etkileyen kosullarin ve kullandiklari araclarin degistigine taniklik ettik. Oniimiizdeki
dénemde de hem ekonomik gelismelerin hem de yapay zeka gibi teknolojilerin bu
aliskanliklari nasil etkileyecegini takip etmeyi stirdlrecegiz.

Arastirmamizin, tiketicilerin degisen beklentilerini anlamak ve bu beklentilere yanit vermek
isteyen markalar, perakendeciler ve ig dinyasi temsilcileri i¢in yol gosterici bir kaynak
olmasini diliyorum.
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Alisveris niyeti
Tiirkiye’de %94 e yiikseldi

Arastirmamizda kasim indirimlerinde en az bir Uriin satin almayi olasi géren tiketicilerin
orani Turkiye’de %94’e ulasti. 2025’te %87 olan bu oran, bir yilda 7 puan artti.
Avrupa’da da benzer bir artisla %83’ten %89’a yiikseldi.

Efsane Cuma ve kasim ay1 indirim giinlerinde en az bir iir{in satin alma
olasilig1 oldugunu belirten tiiketiciler (%)

Tiirkiye

2025 87
Avrupa

2026 89

2025 83
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Tarkiye’de aligveris yapma niyeti Avrupa’nin 5 puan Uzerinde. Bununla birlikte, aligveris
yapmay!i planlamayan tiketicilerin gerekgeleri kampanyalara iliskin bazi cekincelerin
surdugunu gdsteriyor. Turkiye’de bu grubun%26’si aligveris i¢in butge ayirmadigini, %17’si
ise indirimlere giivenmedigini belirtiyor.

Bu sonuglar, kampanya dénemine yonelik ilginin yliksek olmasina ragmen fiyat avantajina
duyulan giivenin her tiiketici igin ayni diizeyde olmadigini gsteriyor.

Efsane Cuma ve kasim ay1 indirim giinlerinde bir sey satin almay1 planlamayanlarin ilk {i¢c sebebi (%) **

Avrupa
I 2
Bu yil aligveris dénemi icin bitce 29
ayirmadim
31
s
Efsane Cuma / kasim ayi o5
indirimleriyle ilgilenmiyorum
40 30

intiyacim olan veya satin aimak
istedigim hicbir sey yok

e 2
31

29

29 Ihtiyacim olan veya satin almak 17

istedigim seyleri zaten satin aldm
26 17

17 _ Indirimlerin gercekten tasarruf _ 26

sagladigina glivenmiyorum*
H 2026 W 2025 2024 m 2026 2025 2024

*Yeni eklenen secenek.

**Katilimcilara birden fazla secenek sunulup kendilerine uygun olan ilk G¢ sebebi isaretlemeleri istenmistir.
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Alisverise katilim niyeti
yiikselirken harcama
beklentileri daha temkinli

Turkiye’de gecgen yila kiyasla reel olarak daha fazla harcama yapmayi planlayanlarin
orani 2024’te %42, 2025'te %47 ve 2026’°da %39 olarak gergeklesti. 2025'teki ylkselisin
ardindan bu yil 8 puanlk disus yasandi.

Ayni dénemde daha az harcama yapmay!i planlayanlarin orani %13’ten %20’ye ylkselirken
harcamasini ayni seviyede tutacagini séyleyenlerin orani %41 oldu.

Avrupa’da ise harcama beklentileri daha sinirli degisti. Daha fazla harcama yapmayi
planlayanlarin orani Gi¢ yil boyunca %27-30 araliginda seyretti ve 2026’da %28 oldu.

Turkiye’deki sonuglarimiz, indirim déneminde aligveris yapmayi planlayan tiketici sayisinin
artmasina ragmen harcamalarini buyttmek isteyenlerin oraninin azaldigini gosteriyor.
Dolayisiyla artan aligveris niyetini dogrudan daha yiiksek toplam satis beklentisi olarak
degerlendirmekten kaginmak gerekiyor.

Gecen yila ve reel degerlere kiyasla, Efsane Cuma ve kasim ay1 indirim giinlerinde daha fazla mx,
ayni m1 yoksa daha az mi1 harcama yapmayi planliyorsunuz? (%)

Tiirkiye

Avrupa

40 Ayni seviyede harcama yapmayi planliyorum 57
37 48
30 [N 28
47 Daha fazla harcama yapmay! planlyorum 27
42 30
13 Daha az harcama yapmayi planliyorum 16
21 22
| 2026 2025 2024 2026 2025 2024



Turkiye’de tiketicilerin
planladigi ortalama
harcama tutari 2024’te
326 avro, 2025°’te 320
avro ve 2026’da 366 avro
oldu. Avrupa’da ise ayni
dénemde 277 avrodan
268 avroya gerileyen
ortalama, 2026’da 299
avroya yukseldi.

Tiiketicilerin
planladiklar1
ortalama harcama

tutari

Turkiye
€ 366
2025 € 320
2024 € 326
Avrupa
2026 €299
2025 € 268

2024 €277
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Ortalama harcama beklentisi
yiikselirken iist biitce
gruplarinin pay1 artiyor

Tarkiye’de harcama dagiliminin merkezinde 101-250 avro araligi bulunuyor. Katilimcilarin
%28’i bu aralikta, %21’i ise 251-500 avro arasinda harcama planhyor.

Bununla birlikte, yiksek harcama gruplarinda da artis var. Turkiye’de 501-1.000 avro
arasinda harcama planlayanlarin orani 2025’te %13 iken bu yil %17’ye ylkseldi. 1.000
avronun Uzerinde harcama yapmayi planlayanlarin orani da %7’den %11’e ¢iktl.

Ortalama harcama beklentisindeki bu yiikselisi degerlendirirken enflasyonun tiketicilerin
bitce planlan tzerindeki olasi etkisini de géz éniinde bulundurmak gerekiyor. Artan fiyatlar,
tiketicilerin benzer ihtiyaclarini karsilamak icin daha yiksek tutarlar ayirmasina neden olabilir.
Dolayisiyla planlanan harcama tutarindaki artig, satin alinacak Griin miktarinda ayni élgtide bir
ylkselis yasanacagi anlamina gelmiyor.

Harcama dagilimi, indirim dénemine farkli bltcelerle hazirlanan tiketici gruplarinin birlikte
degerlendirilmesi gerektigini gdsteriyor. Bir yanda 101-500 avro araliginda yogunlasan genis
bir kitle, diger yanda payi artan Ust biitce gruplan bulunuyor. Perakendeciler agisindan

bu yapi, tek tip kampanyalar yerine farkl butcelere ve ihtiyaclara karsilik veren bir teklif
cesitliligini dnemli kiliyor. Ulasilabilir fiyat segcenekleriyle daha yiksek tutarl aligveriglere
yonelik tekliflerin birlikte planlanmasi, farkli tiketici gruplarina hitap etmeyi kolaylastirabilir.

Tiirkiye’deki tiiketicilerin harcamay1 planladiklari toplam miktar (%)

. 11
7

1001 avrodan daha fazla

7
. 17
501 avro - 1000 avro arasi 13 15

. 21

251 avro - 500 avro arasi 21

18

e 28

101 avro - 250 avro arasi 30

22
- b
51 avro - 100 avro arasl 20
23
e 6
50 avro veya daha az 7
9 W 2026 2025 2024

*Bilmiyorum ve cevap vermeyi tercih etmiyorum segenegi grafikte gdsteriimemistir.
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Harcamalari sinirlayan
iki temel unsur:

Biitce disiplini ve
harcanabilir gelir
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Daha az harcama yapmayi planlayan tuketicilerin gerekgelerinde butce yonetimi ilk sirada
yer aliyor. Turkiye’de bu grubun %55’i harcamalarinda daha dikkatli davrandigini, %52’si
ise bu yil harcayacak daha az parasi oldugunu belirtiyor.

Ug yillik karsilastirmada, harcamalarinda dikkatli davrandigini séyleyenlerin orani 2024’te
%53, 2025’te %60 ve 2026’da %55 oldu. Harcanabilir gelirinin azaldigini belirtenlerin orani
ise ayni ddnemde %47’den %52’ye ylkseldi.

Sonuglarimiz, daha disiik harcama planlarinin yalnizca bitce kisitlaryla
aciklanamayacagini gosteriyor. Tuketicilerin kampanyalarin sundugu avantajlara iliskin
degerlendirmeleri de harcama kararlarinda yer tutuyor.

S. Bu yil daha az harcama yapmay1 6ngoriiyorsaniz, bu karari vermenizin en 6nemli 3 nedeni nedir?
(%)

Tiirkiye Avrupa
S 4
Bu yil harcamalarim konusunda daha 53
dikkatli davraniyorum
i i davraniyoru 48
52 S B2
48 Bu yil harcayacak daha az param var 51
47 52
1 15
206 . Gercek bir firsat yakaladigima - 16
o5 inanmiyorum 17
8 -9
8 Bu yIl bir sey satin almama gerek yok 10
14 15
10
7 . Duzenli promosyonlardan faydalaniyorum, -
15 B0 N . 16
16 bu nedenle indirimler ilgimi gekmiyor 10

W 2026 W 2025 2024 W 2026 2025 2024
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Giyim ve teknoloji alisveris
listelerinin basinda

Turkiye’de tiketicilerin en fazla harcama yapmayi planladidi kategori %47 ile yetigkin giyim,
ayakkabi ve aksesuarlari. Elektronik ve teknoloji rlinleri %32 ile ikinci sirada.

Ev yasam Urlnleri %26, cocuk giyim ve aksesuarlari %24, saglik ve guizellik Grlnleri ise
%20 oraninda tercih ediliyor. Avrupa’da yetiskin giyim ve teknoloji kategorileri %36 ile esit
seviyede. Turkiye’de giyim kategorisi Avrupa’nin 11 puan Gzerinde yer alirken teknoloji
kategorisinde Avrupa 4 puan 6nde.

Tlrkiye’de ev yasam Urilnlerine yonelik harcama niyeti Avrupa’dan 9 puan, gocuk giyim ve
aksesuarlarina yoénelik harcama niyeti ise 6 puan yiksek. Bu farkliliklar, Turkiye’de ev ve aile
ihtiyaclarina yonelik kategorilerin indirim dénemi aligveriglerinde daha genis yer tuttugunu
gOsteriyor.

S. Efsane Cuma / kasim ay1 indirimleri ddoneminde en ¢ok para harcamay1
diisiind{igiiniiz tirtinler hangileri? (%)

Y
~

Yetiskin giyim, ayakkabi, aksesuarlar

w|
[\
w
&

Elektronik / teknoloji

N

°|
w
(o]

Ev yasam Urlnleri*

—_
~

-

(o]
N
H

Cocuk giyim, ayakkabi, aksesuarlar

_I
®py
o

Saglik ve gizellik

Beyaz esya ve elektrikli ev aletleri*

W

—h I
=
o9

—_
(6]

Yeni yil hediyeleri

Yiyecek ve icecek

o

!
©_,
-
N

Kitaplar

Muicevher ve saatler

Oyuncaklar
Kendin yap / Ev dekorasyonu

Mobilya

oooo‘o
—
—

IO'I
~

Fitness ve spor ekipmanlari

*Bu yil eklenen secenekler. B Turkiye = Avrupa



Harcamalarinin
kanallara gore
dagilimi (%)

Turkiye

P 69
72
69

Online

R 31
28
31

Magaza

B 2026 2025 2024

Avrupa

o 68
= 67
© 67
q 32

S 33

= 33

2026 2025 2024
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Online alisveris agirligini
koruyor, odeme tercihlerinde
Tiirkiye ayrisiyor

Turkiye’de tuketiciler 2026 yilinda harcamalarinin %69’unu online kanallarda, %31’ini fiziksel
magazalarda yapmayi planliyor. Online kanalin payl 2024’te de %69 iken 2025'te %72’ye
yukselmisti. Bu yil yeniden %69’a geriledi.

Avrupa’da online kanalin pay! Ug¢ yil boyunca %67-68 araliginda kaldi. Dolayisiyla her iki
pazarda da online aligveris agirhgini korurken kanal dagihminda kokli bir degisim gdrilmiyor.

Odeme tercihlerinde ise daha belirgin farkliliklar var. Tirkiye’de “simdi al, sonra 6de”
secgenegini tercih edenlerin orani %36’dan %26’ya gerilerken, perakendecilerin sundugu
taksit planlarini tercih edenlerin orani %43’ten %50’ye ylkseldi. Avrupa’da bu oran %21.
Bu ayrisma, 6deme esnekliginin yani sira sunulan kosullarin da tiketicinin tercihlerinde
o6nem tasidigina isaret ediyor. Perakendeciler agisindan 6édeme secgenekleri, satin alma
sUrecinin son asamasinda sunulan bir kolayligin 6tesinde, teklifin degerini tamamlayan
bir unsur. Yuksek enflasyon ortaminda pesin fiyatina taksit, 5demeleri zamana yayarak
tlketicinin bitcgesini ydnetmesini kolaylastiran glicli bir avantaj sunabilir. Vade farki
uygulanan segeneklerde ise aylik taksit tutar kadar toplam geri édeme tutarinin ve pesin
fiyatla arasindaki farkin da acikga gosterilmesi 6nem tagsiyor. Bu bilgilerin aligverisin erken
asamalarindan itibaren daha belirgin ve anlasilir gértintr olmasi, tiketicinin secenekleri
karsilagtirmasini ve butgesine uygun karar vermesini destekleyebilir.

Tiiketicilerin kullandiklar1 6deme planlari* (%)

2026 2025

50 _ Perakendeciler tarafindan sunulan 43
21 18

taksit planlan

263 - “Simdi al, sonra 6de” segenegi _21 36

2

20 - Herhangi bir finansman yéntemi - 19

47 kullanmay diistinmiyorum 52

W Tirkiye Avrupa

*Bilmiyorum cevaplari dahil edilmemisgtir.
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Alisveris hazirliklari
daha erken basliyor

Turkiye’de kasim ayindan dnce aligveris hazirligina baslayanlarin orani 2024’te %22,
2025’te %21 ve 2026’da %27 oldu. Kasim ayinin ilk ti¢ haftasinda hazirliga baslayanlarin
orani ise ayni ddnemde %23’ten %34’e yikseldi.

Boylece Efsane Cuma haftasindan dnce aligverisini planlamaya baslayanlarin toplam
orani 2024’te %45 iken 2026’da %61’e ulasti. Avrupa’da bu oran %52.

Onceden plan yapmadan firsatlara géz attigini sdyleyenlerin orani da Tiirkiye’de 2024’te
%28 iken 2026’da %10’a geriledi.

Bu degisim, tlketicilerin aligveris kararlarini daha uzun bir hazirlik ddnemine yaydigini
gOsteriyor. Perakendeciler acisindan Urtin bilgisi, fiyatlandirma ve kampanya iletisiminin
yalnizca Efsane Cuma haftasinda degil, daha erken asamalarda da tiiketiciyle bulugsmasi
6nem tasiyor.

S. Bu yil Efsane Cuma (27 Kasim) aligverisiniz hakkinda diisiinmeye ne zaman baslamay1
planhiyorsunuz? (%)

Tirkiye Avrupa
34 Kasim ayinin ilk ¢ haftasi _ 30
22 1K 22 K 30
23 (1 Kasim - asim) 29
27 L 2
21 Kasim ayindan énce 19
22 18
24 Efsane Cuma haftas: 2
27 (23 Kasim- 27 Kasim) 28
27 29
141= Genelde 6nceden plan yapmam ama _ 121 5
firsatlarin neler olduguna bakarim
28 31
5 - Efsane Cuma haftasini - 7
16 _ takip eden hafta sonu* 8
H 2026 W 2025 2024 I 2026 2025 2024

*2025’te eklenen segenek.

** Avrupa sonuglarinda, “Siber Pazartesi” gosterilmemistir.
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Efsane Cuma’da kazanilan
miisterilerle iliskiyi
siirdiirmek 6nem kazaniyor

Tarkiye’de gegen yil Efsane Cuma ddéneminde ilk kez alisveris yaptigi markadan yeniden
alisveris yapmasinin “gok olasi” oldugunu sdyleyen tiketicilerin orani %46. Bu oran
2025’teki %53 seviyesinin 7 puan altinda olsa da Avrupa’daki %19’luk oranin oldukca
Uzerinde.

Turkiye’de tiketicilerin neredeyse yarisinin, gegen yil ilk kez aligveris yaptigi markadan
yeniden aligveris yapma olasiligini yiksek goérmesi, kampanya déneminde baslayan iliskinin
devami acisindan 6nemli bir potansiyele isaret ediyor. Bununla birlikte, oranin gegen yila
gOre gerilemesi, ilk aligverisin ardindan bu iliskinin desteklenmesinin énemini artiryor.

Perakendeciler icin kampanya, musteriye ulasmanin baglangici; kalici tercih olusturmak
ise bu ilk deneyimin devamliligiyla ilgili. Uriiniin beklentiyi karsilamasi, zamaninda teslimat,
kolay satis sonrasi destek ve musgterinin ihtiyacina uygun iletisim, bu sirecte birlikte ele
alinmali. Kampanya déneminde kazanilan musterilerin sonraki aligveriglerini takip etmek,
dénemsel satisg basarisinin uzun vadeli misteri degerine nasil dénistigini anlamaya
yardimci olabilir.

S. Gecen sene Efsane Cuma / kasim ay1 indirimlerinde ilk kez aligveris
yaptiginiz markayi/markalar1 diisiindiigiiniizde, bu y1l tekrar ayni1
markadan aligveris yapma olasiliginiz ne kadar yiiksek? (%)

Tarkiye Avrupa

53 2025 22

*Bilmiyorum cevaplari dahil edilmemistir. Yalnizca ¢ok olasi yanitlari dahil edilmistir.
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Planh alisverise plansiz satin
almalar da eslik ediyor

Turkiye’de katilimcilarin %44°i gecmis Efsane Cuma aligveriglerinde agirlikl olarak
planladigi Grnleri satin aldigini, ancak bunlara planlamadigi Urtinler de ekledigini sdyltyor.
Avrupa’da bu oran %39.

Yalnizca dnceden belirledigi Grtinleri satin aldigini belirtenlerin orani Turkiye'de %25,
Avrupa’da %29. Distinmeden en az bir Urlin satin aldigini séyleyenlerin orani ise
Turkiye’de %21, Avrupa’da %17.

Sonuglarimiz, aligveris dncesi planlamanin satin alma sirasinda plansiz tercihler
yapilmasini tamamen ortadan kaldirmadigini gésteriyor.

Bu bulgu, tiiketicilerin alisverise 6nceden hazirlanmasi ile kampanya sirasinda ek Uriin
satin almasi arasinda mutlaka bir karsithk bulunmadigina isaret ediyor.

S. Daha 6nce yaptiginiz Efsane Cuma / kasim ay1 indirim déonemi
aligverislerini diistindiigiiniizde, asagidakilerden hangisi satin almaya karar
verme seklinizi en iyi sekilde tanimliyor? (%)

44
9

Agirlikli olarak planladigim Urtnleri aldim, ancak
planlamadidim bir veya daha fazla aligveris de yaptim

COI

Satin almak istedigim Uriin / Grlnler vardi
ve bu Urind/Urlnleri satin aldim

Disltinmeden en az bir Urtn /
birden fazla Griin satin aldim

Tekliflere g6z attim ancak higbir sey satin almadim

Gecen yil higbir sey satin almadim

*Bilmiyorum cevaplari dahil edilmemisgtir. B Turkiye [ Avrupa
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Iade davranisinda
iki yonlii degisim

Turkiye’de indirim déneminde normal aligverislerine kiyasla daha az Griin iade ettigini
sOyleyenlerin orani 2024’te %20, 2025'te %26 ve 2026’da %35 oldu. Uc yilda
15 puanlik artis yasandi.

Buna karsilik, hi¢ trliin iade etmek zorunda kalmadigini belirtenlerin orani ayni dénemde
%47°den %32’ye geriledi.

Avrupa’da da benzer bir degisim var. Daha az Urtin iade ettigini sdyleyenlerin orani
%14’ten %22’ye ylkselirken hi¢ iade yapmayanlarin orani %55’ten %42’ye distu.

Bu sonuglar, iade deneyiminin tiketiciler arasinda farklilastigini ve aligveris strecinin dnemli
bir pargasi olmaya devam ettigini gosteriyor. Perakendeciler acgisindan éncelik, dogru Uriin
secimini destekleyen bilgilerle dnlenebilir iadeleri azaltirken, iade ihtiyaci dogdugunda
kolay ve 6ngorulebilir bir sire¢ sunmak olmali. Ayrintili Griin agiklamalari, dogru beden

ve Ol¢i bilgileri ile kullanici degerlendirmeleri bu yaklasimi destekleyebilir. Kullanici
degerlendirmelerinin dogru alim yéniinde énemli katkisi var. Platformlarin etkin kullanici
degerlendirmeleri yapilmasini tesvik etmeleri bu anlamda 6énem tagsiyor.

S. Efsane Cuma / kasim ay1 indirim donemi aligveris deneyimlerinizi diisiindiigiiniizde bu dénem
disindaki aligveris deneyimleriyle karsilastirildiginda {iriin iadelerini daha fazla m1 daha az m1

yapiyorsunuz? (%)

47

Tirkiye Avrupa
35 I— 22
26 Daha az Uriin iade ediyorum 17
14
32 —— 42
Hicbir Grind iade etmedim 46
55
20 . 20
Ayni miktarda (riin iade ediyorum 19
18
' 8
8 lade islemleri artik Ucretsiz degil 10
5 6
6 N 8
98 Daha fazla iir(in iade ediyorum 78

2025 2024 2026 2025 2024
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Uriin arastirmasinda
fiyat karsilastirmalari
ve kullanic1 yorumlari
one cikiyor

Turkiye’'de tiketicilerin Efsane Cuma aligverigleri 6ncesinde basvurdugu kaynaklarin ilk
sirasinda %43 ile fiyat karsilastirma ve firsat siteleri yer aliyor. Bu oran 2025’te %34,
2024’te ise %32 idi.

Uriin yorumlari ve tiiketici forumlarini kullananlarin orani Tiirkiye’de %39 Avrupa’da %22.
Marka internet siteleri ve uygulamalarindan yararlananlarin orani %36, arama motorlarini
kullananlarin orani ise %34.

Arastirmamizdaki en belirgin degisimlerden biri pazaryerlerinde goéraltyor. Turkiye’'de Uriin
arastirmasi icin pazaryeri internet sitelerini kullananlarin orani 2024’te %77 iken 2025’te
%50’ye, 2026’da %28’e geriledi. Avrupa’da da 2024’te %72 olan oran 2026’da

%33’e dustu.

Bu degisim, tuketicilerin Grtin arastirmasinda bagvurduklari kaynaklarin agirhidginin
farklilastigini gosteriyor. Fiyat karsilastirma siteleri ve diger tuketicilerin deneyimleri
daha fazla yer bulurken pazaryerlerinin arastirma amaciyla kullaniminda belirgin bir
dusus yasaniyor.

Yapay zeka veya yapay zeka aligveris asistanindan yararlananlarin orani da Turkiye’de
2025’te %13 iken 2026’da %20’ye ylkseldi. Avrupa’da ayni oran %9’dan %17’ye cikt.

Bu degisimler, tiketiciye ulasmak igin yalnizca satisin gerceklestigi kanalda gérinir olmanin
yeterli olmadigini gésteriyor. Uriin arastirmasi, fiyat karsilastirmasi ve satin alma farkli
kanallarda gerceklesebiliyor. Markalar agisindan fiyat karsilastirma platformlarinda, kullanici
degerlendirmelerinde ve kendi dijital kanallarinda dogdru ve tutarl bilgilerle yer almak énem
kazaniyor. Aligveris yolculugunun farkli asamalarini birlikte ele almak, tlketicinin karar
surecini daha buttncil bicimde destekleyebilir.
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S. Efsane Cuma / kasim ay1 indirim donemi alisverisinize yonelik arastirmanizi nasil yapiyorsunuz?

(%)

77

Tirkiye

43
3_ Fiyat karsilagtirma sitelerini ziyaret ederek

32
39 s

* S
25
19
2 -
35
27

o
25
19
mi
50
i
31
16
-
13

20 I Sosyal medya lizerinden dogrudan alisveris*

16 N

15
21 . Markalardan / pazaryerlerinden gelen e-mail’ler

12

13
15
9

W 2026 W 2025 2024

*Bu secgenekler, bu sene eklenmistir.
**Gectigimiz sene eklenmisgtir.

Uriin yorumlari / Tuketici forumlari*

Markanin internet sitesini veya

uygulamasini kullanirm

Arama motorunu kullanarak

Markanin magazasini ziyaret ederek

Pazaryeri internet sitelerini ziyaret ederek

Sosyal medya akigsimdaki reklamlar

Yapay zekédan /

YZ aligveris asistanindan faydalaniyorum**

TV, basili yayin ve agik hava reklamlar™

Fenomen tanitimlari

Avrupa

- 33

20
21

12
17
9

12
13

14
22
12

11

1 2026 2025 2024
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Tiiketiciler indirimlerin
gercekligini farklh
yontemlerle kontrol
ediyor
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Bu yil arastirmamizda tiketicilerin kampanyalarda sunulan indirimleri nasil dogruladigini
da inceledik. Turkiye’'de katilimcilarin %54°G Grindn fiyat gegmisini kontrol ettigini, %50’si
fiyat kargilastirma sitesi veya uygulamasi kullandigini belirtiyor. Farklh perakendecilerin
fiyatlanini karsilagtiranlarin orani %46.

Avrupa’da fiyat gegmisini kontrol edenlerin orani %39, fiyat karsilastirma araglarini
kullananlarin orani ise %36. Turkiye bu iki yontemde Avrupa’nin sirasiyla 15 ve
14 puan Uzerinde.

Turkiye’de indirimlerin gergekligini kontrol etmedigini sGyleyenlerin orani yalnizca %3.
Avrupa’da ise %6.

Sonuglarimiz, tiketicilerin indirim oranlarini degerlendirirken yalnizca perakendecilerin
sundugu bilgilere bagli kalmadigini gosteriyor. Fiyat gegmisi, alternatif saticilarin teklifleri
ve bagimsiz karsilastirma araglari satin alma éncesi degerlendirmelerin bir parcgasi.

Bu bulgu, markalar agisindan fiyat bilgilerinin tutarliigina ve kampanyalarin
dogrulanabilirligine dikkat ¢ekiyor.

S. Efsane Cuma / kasim ay1 indiriminin gercek olup olmadigini nasil kontrol edersiniz? (%)

Uriiniin fiyat gegmisini kontrol ederim

Fiyat karsilastirma sitesi/uygulamasi kullanirm

Fiyati farkli perakendeciler arasinda karsilastirirm

Perakendecinin gdsterdigi normal fiyatla karsilagtirinm

Bir yapay zeka aracina sorarim

Kontrol etmem

B Turkiye = Avrupa
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Yapay zeka alisveriste
oncelikle arastirma ve
karsilastirma amaciyla
kullaniliyor

Turkiye’de yapay zekanin aligveris sirecindeki kullanim alanlarinin basinda triin 6zelliklerini
ve degerlendirmelerini karsilastirmak geliyor. Katiimcilarin %33’0 bu amacla yapay zeka
kullandigini veya kullanmayi diisiindigini belirtiyor.

indirimlerin gergekligini kontrol etmek isteyenlerin orani %29, ihtiyaclarina uygun Griinleri
bulmak isteyenlerin orani %27, farkl markalar arasindaki fiyatlari karsilagtirmak isteyenlerin
orani ise %25.

Avrupa’da Urin karsilastirma amaciyla kullanim %22 seviyesinde. Turkiye’deki oran
Avrupa’nin 11 puan Uzerinde.

Buna karsilik, belirledigi tercih ve biitge dogrultusunda yapay zekanin kendi adina aligverisi
tamamlamasini isteyenlerin orani Turkiye’de %12, Avrupa’da %10.

Bu, yapay zekanin aligveris slrecinde 6ncelikle bilgi toplama, segenekleri degerlendirme ve
fiyatlan dogrulama amaciyla tercih edildigini gosteriyor. Satin alma isleminin tamamlanmasi
ise daha sinirli ilgi géren bir kullanim alani.

Perakendeciler acisindan bu gelisme, Urtn bilgilerinin yalnizca tiketiciler tarafindan degil,
onlarin yararlandig dijital araclar Uzerinden de degerlendirildigi bir aligveris ortamina hazirhg
onemli kiliyor. Glincel fiyat, dogru Grlin 6zellikleri, stok ve teslimat bilgileri bu hazirhgin
temelini olusturuyor. Yapay zekéa destekli aligveris deneyimlerinde deger yaratmak, yeni
teknolojileri kullanmanin yaninda, bu teknolojilerin dayandigi bilgilerin kalitesini de gerektiriyor.
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L. < }& |

S. Efsane Cuma / kasim ay1 indirim dénemindeki alisverisiniz icin bir yapay zeka aracini veya
yapay zeka alisveris asistanini nasil kullandiniz ya da nasil kullanmay1 diisiiniirdiiniiz? (%)

degerlendirmelerini karsilastirmak igin _ 292

Bir indirimin gergek olup olmadigini kontrol etmek icin

intiyaclarima uygun Griinleri bulmak igin

Perakendeciler veya markalar arasindaki _ 25

Fiyat degisikiikleri takip etmek veya  [NMIIII 24
firsat bildirimleri almak icin _ 19

I 17
Kisisellestirilmis Urtin dnerileri almak icin _ 14

Tercihlerimi veya biitcemi belirledikten sonra _ 12
benim adima aligverisi tamamlamasi igin _ 10

Mevcut teslimat veya magazadan 11
teslim alma segeneklerini bulmak icin 10
Kasim ayi ve Efsane Cuma indirim dénemindeki _ 10
aligveriglerim igin yapay zeka araci kullanmazdim _ 16

7
Bu araclara asina degilim = 10

*Diger sonuglar grafikte gosterilmemistir. B Turkiye [ Avrupa
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Yapay zekaya satin alma
yetkisi vermede biitce ve
onay kosullar1 belirleyici

Arastirmamizda tliketicilere, bir yapay zeka alisveris asistaninin hangi kosullarda kendi
adlarina satin alma iglemi gerceklestirmesine izin vereceklerini de sorduk.

Turkiye’de katiimcilarin %28’i yapay zekanin yalnizca belirledikleri biitge dahilinde alisveris
yapmasina izin verebilecegini sdyllyor. Nihai Grinl ve fiyatl onaylamak isteyenlerin orani %24.
Yalnizca gluvendikleri markalardan veya pazaryerlerinden aligveris yapilmasini sart kosanlarin
orani %23. Odeme ve kisisel verilerin korunmasini kosul olarak belirtenlerin orani da %23.

Turkiye’de katimcilarin %21°i ise yapay zekanin kendi adina satin alma iglemi yapmasina
hicbir kosulda izin vermeyecegini belirtiyor. Avrupa’da bu oran %24.

Turkiye ve Avrupa sonuglar birbirine yakin. Her iki pazarda da tiketicilerin satin alma yetkisini
devretme konusundaki tercihleri, biitce sinirlari, nihai onay ve givenlik kosullar etrafinda
sekilleniyor.

Dolayisiyla yapay zeka destekli alisveris ¢coztimlerinde islemin kolaylastirimasi kadar
tlketicinin karar tzerindeki kontrolini korumasi da énem tasiyor.

S. Bir yapay zeka alisveris asistaninin hangi kosullarda sizin adiniza bir
satin alma islemini tamamlamasina izin verirdiniz? (%)

R— 28
24

R 24

Yalnizca nihai GrlinG ve fiyati onayladiktan sonra 24

Yalnizca hélihazirda glivendigim pazaryeri veya _ 23
21

markalardan aligveris yapmasi kosuluyla

Yalnizca benim belirledigim bitce dahilinde

Yalnizca 6deme ve kisisel verilerimin [ 23

korunmasi durumunda 23
Bir yapay zeka asistaninin benim adima [ 01
satin alma iglemi yapmasina izin vermezdim 24
Yalnizca iadelerin iicretsiz ve kolay [N 19
olmasi durumunda 19
Yalnizca yapay zekanin ilgili teklifi neden _ 19
sectigini acikgca acgiklamasi durumunda 19

*Bilmiyorum cevaplar grafikte gosteriimemistir. B Tiarkiye Avrupa
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Stok ve indirim giivenilirligi
alisveris deneyiminin
baslica sorunlari

Turkiye’de tuketicilerin kasim indirimleri sirasinda yasadiklari sorunlarin basinda %26 ile stok
yetersizligi veya Urlnlerin tiikenmesi geliyor. Bu oran 2025°’te de %26 idi.

Gercek bir firsat yakaladigindan emin olamayanlarin orani iki yilda da %23 seviyesinde kaldi.

Buna karsilik, Grtinlerin kalitesinin distk olmasini sorun olarak belirtenlerin orani %18’den
%19’a, iade etmek zorunda kalmay: belirtenlerin orani %15’ten %17’ye yikseldi. Teslimat
sUrelerinin uzamasindan sikayet edenlerin orani da %15’ten %17’ye cikti.

Avrupa ile karsilastinidiginda Turkiye’de dusik Grin kalitesi 8 puan, iade sorunlari 6 puan ve
teslimat gecikmeleri 4 puan daha ylksek oranlarda dile getiriliyor.

Arastirmamiz, stok bulunabilirligi ve indirimlerin gtvenilirligi konusundaki sorunlarin
sUrdigind, teslimat ve iade deneyimine iliskin olumsuzluklarin ise dnceki yila gére sinirli
Olcude arttigini gésteriyor. Bu nedenle kampanya performansini degerlendirirken yalnizca
fiyat ve satisa degil, Grtin bulunabilirligi, teslimat ve satis sonrasi deneyime de odaklanmak
gerekiyor.

S. Efsane Cuma / kasim ay1 indirimlerinde alisveris deneyiminizi olumsuz etkileyen faktorler nelerdir?

Turkiye Avrupa
26 [—— s Grinlerin i - 21
26 Stok eksikligi / tGrlnlerin tikenmesi 20
23 Gercek bir firsat yakaladigimdan 22
23 emin olamamak 20
19 . o 11
18 Kalitesiz Grin 10
18 14
18 Istedigim UrUnleri bulmakta zorlanmak 14
17 N e 11
15 Urlnleri iade etmek zorunda kalmak 12
17 [ Baz Uriinlerde normalden daha 13
15 uzun teslimat sdreleri 12
16 Siraya girmek / magazalarin gok 17
19 yogun olmasi 18

W 2026 2025 2026 2025



Ug yildir
gerceklestirdigimiz
Efsane Cuma
Arastirmamiz, kasim
indirimlerinin tiketicilerin
aligveris planlarinda
6nemli bir yer tutmaya
devam ettigini
gOsteriyor. Turkiye’de
aligveris yapmay!i
planlayanlarin orani

)4’°e
ulagirken harcamalarini
reel olarak artirmayi

dusunenlerin orani
onceki yila gore geriliyor.

Efsane Cuma Dosyasi 2026 | Yilin en buyuk aligveris zamani mercek altinda

PwC 26

Sonuc: Efsane Cuma’ya
yonelik ilgi siiriiyor, satin

alma siireci degisiyor

Bu yilin sonuglarinda 6zellikle g egilim dne ¢ikiyor.

ilk olarak,

tiketiciler aligverislerini
daha erken planhyor.
Efsane Cuma
haftasindan 6nce
hazirliga baslayanlarin
orani U¢ yllda %45’ten
%61’e yikseldi. Bu
degisim, satin alma
surecinin kampanya
haftasindan 6nce
basladigini gosteriyor.

S,
ikinci olarak,
fiyat karsilastirmasi
ve indirim dogrulama
aligveris kararlarinda
daha fazla yer tutuyor.
Tuketiciler Granlerin
fiyat gecmisini inceliyor,
farkli saticilarin
tekliflerini karsilastiriyor
ve diger kullanicilarin
degerlendirmelerine
basvuruyor.
Kampanyanin sundugu
avantajl dogrulama
ihtiyacl, satin alma
oncesi aragtirmanin
onemli bir parcasi
haline geliyor.

X%

Uciincii olarak,
yapay zeka aligverig
arastirmalarinda
kullaniimaya bagliyor.
Ancak tuketicilerin bu
teknolojiye yaklagimi
kullanim alanina gére
degisiyor. Uriinleri
karsilastirmak ve
fiyatlar kontrol etmek
icin yapay zekadan
yararlanmaya daha
acik olan tuketiciler,
satin alma iglemini
tamamen devretme
konusunda daha sinirli
bir istek gosteriyor.

Arastirmamizin bulgular, Efsane Cuma’da rekabetin yalnizca indirim oraniyla sinirli olmadigini
gosteriyor. Tuketicinin butgesine uygun bir teklif sunmak, fiyat avantajini anlasilir kilmak ve
verilen hizmet s6zinu yerine getirmek birlikte dnem tasiyor. Perakendeciler agisindan basari,

kampanya déneminde elde edilen satisin yaninda, bu satisin karliliga ve sonraki aligveriglere
katkisiyla da deg@erlendiriimeli. Bu nedenle fiyatlandirma, 6deme, stok, teslimat ve satis
sonrasi hizmetlerin ayni misteri deneyiminin parcalari olarak yonetilmesi gerekiyor.

Oniimiizdeki ddnemde ekonomik kosullarin, degisen tiiketici beklentilerinin ve yapay zeka
destekli araglarin aligveris aliskanliklarina nasil yansiyacagini arastirmalarimizla izlemeyi

slrdlrecegiz.
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One cikan
sonuclar

Tuketicilerin

%94°U

kasim indirimlerinde aligveris
yapmay! planliyor.

Tuketicilerin

%20’sI

aligveriglerinde yapay zekadan
yararlanmayi planliyor.

Tuketicilerin

%61’

alisveris planlamasina Efsane
Cuma haftasindan énce basliyor.

Tuketicilerin

%54°u

indirim 6éncesinde Uriinin fiyat
gecmisini kontrol ediyor.

Tuketicilerin

%46’s]

ilk kez aligveris yaptigi markadan tekrar
alisveris yapmaya sicak bakiyor.

indirim dénemleri hala perakendenin
en 6nemli satis donemlerinden biri
olmay! surdurlyor.

Aligveris yolculugunda yeni bir karar
destek mekanizmasi ortaya ¢ikiyor.

Arastirma, karsilastirma ve fiyat takibi
alisveris yolculugunun daha erken
baglamasina neden oluyor.

indirim orani tek basina yeterli olmuyor.
Tuketiciler firsatlarin gercekligini
dogruluyor ve satin alma kararlarini daha
bilingli sekilde veriyor.

Bu marka sadakati icin dnemli bir firsat.
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