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OZET

Toplumlar belirli donemlerde ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve jeopolitik birgok zorlukla karsilasabilmekte ve yasanan
stiregler toplum {iizerinde ¢esitli etki ve sonuglar dogurabilmektedir. Gliniimiizde yasadigimiz Koronaviriis (Covid-19)
patlamasi, diinya ¢apinda milyonlarca insanin hayatini etkileyen ve kiiresel ekonomide derin degisimlere neden olan
baslica insanlik trajedisidir. Tiiketici davranisi her zaman degismekte ve gelismektedir, ancak son zamanlarda goriilen
degisiklikler hem is diinyasin1 hem de tiiketici davraniglarini 6nemli Slgiide degistirmistir. Bugiin yasadigimiz genel
salgin siirecinde insanlar farkli yagsamaya zorlanmig ve bunun sonucunda da tiiketicilerin hem aligveris yapma hem de
zaman gecirme sekilleri biiyiik degisim gdstermistir. Bireylerin uzun siireler evlerinde kalmasi ve seyahat kisitlari,
dogal olarak ¢evrim igi aligveris ihtiyacimi artirmis ve normalde yillar alacak davramis degisikliklerinin de bas
dondiiriicii bir hizla ger¢eklesmesine neden olmustur. Bu c¢alismada, Covid-19 siiresince yasanan degisimleri daha
etkin anlamak, salgin siireci ve sonrasinda ig liderlerine ilerleyen durum ve tiiketici tizerindeki etkileri hakkinda yol
gosterici bilgi saglamak ve tiiketicilerin gevrim i¢i satin alma davramislarindaki degisimleri ortaya koymak
amaglanmaktadir. Bu egilimler uzun vadeli ve kalici olur ise tiiketicilerin satin alma davraniglarinin kalic1 olarak
degismesi de muhtemeldir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Tiiketici Satin Alma Davranisi, Cevrim I¢i Alisveris, Elektronik Ticaret

ABSTRACT

Societies may face many economic, political, cultural and geopolitical difficulties in certain periods, and the processes
experienced can have various effects and consequences. The Coronavirus (Covid-19) explosion we are experiencing
today is the main human tragedy affecting the lives of millions of people worldwide and causing profound changes in
the global economy. Consumer behavior is always changing and evolving, but recent changes have dramatically
changed both business and consumer behavior. During the general epidemic we are experiencing today, people have
been forced to live differently, and as a result, the way consumers both shop and spend time has changed greatly.
Individuals staying in their homes for long periods and travel restrictions naturally increased the need for online
shopping and caused behavioral changes that would normally take years to occur at a dizzying pace. In this study, it is
aimed to understand the changes experienced during Covid-19 more effectively, to provide guidance to business
leaders about the progressing situation and its effects on the consumer, and to reveal the changes in online purchasing
behavior of consumers. If these trends are long-term and permanent, it is likely that the purchasing behavior of
consumers will change permanently.
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1. GIRIS
Insanlik tarihinin en biiyiik kesfi insanlarin diisiince ve hislerini birbirlerine aktarmalarini saglayan dil ve
edebiyatin kesfidir. Bu acidan bakildiginda ikinci biiylik kesif ise insanlarin birbirleri ile iletigim

kurabilmelerinin 6niindeki en biiyiik engel olan uzaklig1 ve fiziksel siirlar1 ortadan kaldiran internettir
(Reza Kiani, 1998).

Tarima dayali ekonomiden endiistriyel ekonomiye gegiste tren yollar1 ve otobanlar,
kolaylastirilmasi ve maliyetlerin en aza indirgenmesinde 6nemli rol oynamistir. Servise dayali ekonomiye
gecis yaptigimiz bugiinlerde ise bilginin taginmasi oldukg¢a biiylik 6neme sahiptir (Benjamin ve Wigand,
1995). Endiistri devriminden giiniimiize kadar olan dénemde ekonomi tarihi farkli degisimler ve donemler
gecgirmistir. Freeman ve Perez bu donemleri bes ana baglikta toplayarak incelemistir (Freeman ve Perez,
2000):

Erken makinelesme (1770 — 1840°lar): Pamuk, ham demir, su giicii, kanallar.

Buhar giicliniin kullanim1 ve tren yollar1 (1830’lar — 1890’lar): KOmiir, tren yolu tagimaciligi, tren
yollari, buharli gemiler ve posta sistemleri.

Elektrikli ve agir mithendislik (1880’ler — 1940’lar): Celik, elektrik kullanimu, biiyiik bankalar.

Fordist seri iiretim (1930’lar — 1990’lar): Enerji (6zellikle petrol), otoyollar, telefon sirketleri,
havacilik.

Bilgi ve iletisim (1980’ler — 2040°1ar?): Mikroislemciler, kiiresel bilgi altyapisi.

En yalin haliyle bilgisayarlar arasinda kurulan haberlesme agi olarak tanimlanabilecek olan internet,
bilgisayarlara, bilginin paylagimi ve iletimi noktasinda yardimci olacak bir ara¢ olmak iizere birbirine bagh
ve kiiresel dlcekte yaygin bir bilgisayar ag1 teknolojisidir (Sarthan, 1995). Daha genis bir tanimlama ile;
internet, yeryiiziindeki kiiciik biiyiik bilgisayar aglarinin, ag sistem teknolojileriyle birbirine baglanmalari
ve bir internet protokolil kullanarak anlastiklari, haberlestikleri, bilgi aktarma ve paylasiminda bulunduklar
bir iletigsim agidir (Alkan, 1999).

Internet karsilikli (iki yonlii), zamandan bagimsiz (siirekli) ve fiziksel olarak yiiz yiize olmay1
gerektirmeyerek iletisim imkani saglayan elektronik bir aragtir (Berthon vd., 1998). "Internet" sdzciigii,
Ingilizce'de "uluslararasi ag" anlamma gelen "international network" sozciiklerinin birlestirilmesinden
olusmustur. S6z konusu kiiresel aglar gerek kamu gerekse Ozel sirketler tarafindan kurulan omurgalar
(backbone) tizerinden merkezinde birbirine yiiksek hizlarla bagl sunuculari ihtiva eder. Kurulan omurgalar
hem kendi aralarinda hem de internet hizmeti sunan isletmeler, kamu kurumlari, firmalar, tiniversiteler ve
benzeri kurumlar ile bagh haldedir ve boylelikle ¢cok baglantili bir "ag" olusmustur (Tavuk¢uoglu, 2004).
Temel olarak ag iizerindeki bilgisayarlar {izerinden kurulan bu iletisim bireylerin ve kurumlarin mekan ve
zamandan bagimsiz olarak iletisim kurabilmelerini saglamaktadir. internet aym zamanda diinya ¢apinda
sinirsiz bilginin toplanarak saklandigi ve asil kaynagin nerede oldugunun higbir 6nemi olmadan sinirsiz
bilgiye ulagabilme imkéani saglayan bir aragtir.

Internet kullaniminin diinya ¢apinda yayginlasmast ile birlikte tiiketiciler, iireticiler ve satis platformlarinin
cevrim i¢i ortamlarda direkt olarak iletisim kurmasi miimkiin hale gelmistir. Internet, kurumlarm
yuriitmekte olduklar1 faaliyetleri alisilagelmis fiziksel sinirlarin Otesine tasiyabilmeleri imkanini
saglamaktadir. Bu faaliyetlerden en 6nemlisi ise isletmelerin pazarlama fonksiyonu olarak goriilebilir. Bir
iletisim araci olarak internet yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi i¢in oldukca genis imkanlar
yaratmaktadir. Internet, aym anda her yerde bulunabilme, bilgi zenginligi ve yogunlugu, global &lciide
ulagilabilirlik, interaktif olma, uyarlanabilirlik ve kisisellestirilebilirlik gibi karakter 6zelliklerine sahiptir.
Daha da onemlisi internet alicilar ile saticilarin geleneksel reklam ve pazarlama metodlarina oranla ¢ok
daha diisiik maliyetler ile bir araya gelmesini saglamaktadir (Kiang ve Chi, 2001). Internet kullammindaki
artis tedarikeiler, alicilar ve saticilarin etkilesim kurma yontemlerinde koklii degisimler yasanmasina sebep
olmustur. Web sitelerinde yer alan bilgi tiiketicileri daha gii¢li kilmakta ve hedeflerine ulagsmalarina
yardime1 olmaktadir. Internetin sagladigi pazar bilgisine kolaylikla erisebilme imkanlari, alicilar ile
saticilar arasindaki iliskinin tamamen degismesine sebep olmustur (Combe, 2012). internetin ana
unsurlarini interaktiflik (taraflarin gergek zamanli olarak etkilesimde bulunabilmesi), ulasilabirlik (bilgiye
her zaman her yerden ulasabilme) ve iletisim (isletmeler ile tiiketicilerin farkli teknolojik mekanizmalari
kullanarak baglant1 kurmasi) seklinde 6zetlemek miimkiindiir (Sigala, 2002).
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Baker, elektronik iletigim teknolojisi araglarini asagidaki sekilde 6zetlemistir (Baker ve Hart, 2008a);

v' Internet temelli baglant1 teknolojilerinin iletisim icin kurum ici ag (intranet) seklinde organizasyon
icerisinde ve ayrica tedarikgiler, distribiitorler ve kilit miisteriler ile sifreli girise dayanan bir sistem
(extranet) seklinde kullanilmasi.

Ag sunucularinin veya internet sitelerinin elektronik ticaret islemleri gibi finans ve bilgi
alisverislerinde kullanilmasi.

Interaktif dijital televizyon, kablosuz veya mobil telefonlar ve oyun konsollar1 gibi diger dijital
platformlarin kullanimi.

Talep ve promosyon yonetimi i¢in elektronik posta araglarinin kullanima.

Misteri iliskileri yonetimi ve tedarik zinciri yonetimi i¢in miisteri veritabani gibi bilgi sistemlerinin
dijital erisim platformlar1 ve elektronik posta sistemleri ile biitlinlestirilmesi.

Giinlimiizde diinya tizerinde internet ile tamigmamis bolgelerin varligindan bahsetmek her ne kadar zor olsa
da Tablo 1’den de anlasilacag {izere diinya niifusunun 6énemli boliimii halen internet kullanicis1 degildir.
Yaklasik 8 milyara dayanan diinya niifusunun %64,2’si internet kullanicisi olmakla birlikte, bolgesel olarak
kullanict oranlar1 farklilik gdstermekte ve Afrika’da internet erisim oranmi halen %43 gibi oldukca diisiik
seviyede kalmaktadir (Internet World Stats, 2020).

Tablo 1: Diinya internet Kullanim1 ve Niifus Verileri

Niifus (2021 . . Internet .
Tahmini) Diinya Niifusu Kullanieilart Niifuz Etme Orani

Bolge

Afrika 1.373.486.514 %17,4 590.296.163 %43,0
Asya 4.324.333.821 %54,9 2.707.088.121 %62,6
Avrupa 835.817.917 %10,9 728.321.919 %87,1
Latin Amerika / Karayipler 659.743.522 %8,4 477.869.138 %72,4
Ortadogu 265.587.661 %3,4 188.132.198 %70,8
Kuzey Amerika 370.322.393 %4,7 332.919.495 %89,9
Okyanusya / Avustralya 43.473.756 %0,6 29.284.688 %67,4

Toplam 7.875.765.584 %100,0 5.053.911.722 %64,2
Kaynak: Internet World Stats, 2020

2. ELEKTRONIK TiCARET VE CEVRIMIiCI TUKETICI

Literatiirde, internetin ticari bir ara¢ olarak kullanimindaki hizli artiga iliskin olarak oldukca fazla sayida
yayin bulunmaktadir (Aldridge vd., 1997; Baker ve Hart, 2008a; Combe, 2012; Harridge-March, 2004;
Hoffman ve Novak, 1996; Peterson vd., 1997; Reza Kiani, 1998). internet bilgiye erismek, organize etmek
ve iletmek i¢in kullanilabilecek son derece verimli bir araci temsil etmektedir (Peterson vd., 1997). Kimi
yazarlar interneti olaganiistii bir pazarlama firsati olarak goriirken (Hoffman ve Novak, 1996) kimileri ise
internetin sadece mevcut iletisim araglarina ek olarak gelisen yeni bir iletisim araci oldugunu (Lehmann,
1997) ileri siirmektedir. Bugiin biitiin isletmeler iki farkli diinyada rekabet etmektedir; yoneticilerin
kaynaklar1 gorebildigi ve dokunabildigi fiziksel bir diinya ve bilgiden meydana gelen sanal diinya. Bu
ikinci sanal diinya elektronik ticaretin yiikselisini saglamistir (Rayport ve Sviokla, 1995).

2.1 Kavramsal Olarak Elektronik Ticaret

Elektronik ticaret (e-ticaret) isletme literatiirine 1970’lerden sonra giris yapmis yeni bir konsept olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiir ise elektronik is, elektronik ticaret, elektronik pazar ve bunlarla iliskili
farkli terimler ile bu alani incelemektedir (Wigand, 1997). Kapsaminin olduk¢a genis olmasi ve farkli
piyasa sartlaria bagl olarak farkli sekillerde kullanilan bir ara¢ olmas1 nedeniyle elektronik ticaret igin
literatiirde yer edinmis standart bir tanimdan s6z etmek oldukga zordur.

Temel olarak e-ticaret ifadesiyle isletmeden tiiketiciye Ve isletmeye olan boyutlar1 igerir sekilde ¢evrim igi
is yapmak anlatilir (Karagozoglu ve Lindell, 2004). Genel olarak ise, herhangi bir ticari sonug iireten bir
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elektronik iletisim, e-ticaret olarak kabul edilir (Anbar, 2001). E-ticaret, bireyin evinden ¢ikmadan daha
fazla alternatif se¢im olanaklari i¢inde diledigi nitelikte ve en uygun fiyattan mal temin edilmesine imkan
tantyan bir ticaret yontemidir (Ogiit ve Ismail, 2008). Baz arastirmacilar tiiketicilere yonelik
gerceklestirilen ticari faaliyetleri elektronik ticaret olarak nitelendirirken isletmeler arasindaki faaliyetleri
elektronik isletmecilik olarak tanimlamayi tercih etmektedirler (Tekin vd., 2000). Elektronik ticaret; ¢esitli
yaklasimlar agisindan farkli sekillerde tanimlanabilmekte olup, genis manada elektronik ticaret internetin
bulundugu bilgisayar agi {lizerinden mal, hizmet ve bilginin alinip satilmasi, aktarilmasi olarak da
tanimlanabilir (Dura, 2006). Literatiirde yer alan tanimlar1 da ele alarak daha genis bir bakis agisi ile
elektronik ticaretin geleneksel ticarete bir alternatif olusturmaktan ziyade yeni ve siirecleri daha
kolaylastirict bir ara¢ oldugunu soyleyebiliriz. OECD’ye gore elektronik ticaret; mal veya hizmet satist
veya alimi i¢in, bilgisayar agi lizerinde siparis alip vermek i¢in tasarlanmis 6zel metotlar1 (sistemleri)
kullanarak gergeklestiren herhangi bir islemdir (OECD, 2011)

Kalakota ve Whinston (1997) elektronik ticareti dort farkli bakis agindan yaklasarak tanimlamigslardir:

v' {letisim perspektifi; elektronik ticaret bilginin, mal veya hizmetlerin ya da 6demelerin telefon hatlari,
bilgisayar aglar1 veya benzeri araglar araciligi ile iletilmesidir.

v' Isletme siireci perspektifi; elektronik ticaret teknolojinin ticari aligveris ve siireclerin otomasyonunda
uygulanmasidir.

Hizmet perspektifi; elektronik ticaret firmalar, tiiketiciler ve yoneticilerin hizmet maliyetlerini
diisiirirken iiriin kalitesini arttirma ve aymi zamanda hizmet teslimini hizlandirma isteklerini
gergeklestirebilecek bir aragtir.

v' Cevrim ici perspektifi; elektronik ticaret internet ve diger ¢evrim i¢i servisler araciligi ile {iriin ve
bilginin alinip satilmas1 imkanini saglayan bir aragtir.

Elektronik ticaretin gelisiminde iki 6nemli déniim noktast bulunmaktadir. Bunlardan birincisi internet,
bilgisayar ve haberlesme sektorlerinin zaman igerisinde birbirine yakinlagsmasi, ikincisi ise piyasalarda
yasanan kiiresellesme ve serbestlesmedir (Korkmaz, 2002). Bunlara ilaveten, internetin giderek
yayginlagmasi, iletisim altyapilarinin giiglenmesi ve kullanicilarin giivenlik ihtiyacini karsilama noktasinda
yasanan teknolojik gelismeler, elektronik ticaretin hizli sekilde yayginlasmasini saglamaktadir (Ozbay ve
Devrim, 2000). E-ticaret, 2000°’li yillara gelirken internetin ayni zamanda bir is yapma yeri haline
doniismesiyle birlikte yaygmlik kazanmistir (Elibol ve Kesici, 2004). Elektronik pazarlardan basarili bir
sekilde pay alabilmek igin igletmelerin bu yeni ortama uygun yeni pazarlama stratejileri gelistirmeleri
gerekmektedir. Elektronik ticaretin dogasi asagida siralanmig olan ana faktorlere gore sekillenmektedir
(Aldridge vd., 1997) :

v' Tiiketici profili farklidir.

Internet kullanicilar1 kontrolii ellerinde tutmak istemektedir.
[letisim direkttir.

Rekabete oldukga agiktir.

Ulasilabilirlik ¢ok dnemlidir.

Ozgiinliik olmazsa olmazdir.

Giivenlik her zaman bir endise unsurudur.

Geleneksel ticaret (¢cevrim disi) ile elektronik ticaret (¢evrim igi) siireglerinin igleyisini Sekil 1 ile
incelemek miimkiindiir (OECD, 2013). Cevrimdis1 siirecte gazete, radyo veya televizyon araciligiyla elde
edilen bilgi ile telefonda veya magazada satin alim anlasmasi yapilir ve pesin veya kredi kart1 ile 6deme
gergeklestirildikten sonra teslimat direkt veya posta yolu ile tamamlanir. Bu sekilde tedarikgi ile miisteri
arasinda ticari islem tamamlanmis olacaktir. Cevrim i¢i (elektronik ticaret) siirecte ise internet, e-posta
veya mobil uygulama araciligryla elde edilen bilgi ile e-magaza veya mobil uygulama iizerinden satin alim
anlasmas1 yapilir ve e-transfer (EFT-Havale) veya e-6deme (kredi karti-Paypal-Bitcoin) ile 6deme
gergeklestirildikten sonra {iriinlin teslimati yine g¢evrim i¢i olarak gergeklestirilerek siire¢ tamamlanir.
Cevrim i¢i siirecin son asamasinda teslimat sekli olarak posta yolunu da eklemek miimkiindiir.
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Radyo / Magaza
v

. Anlasma

e-posta
Uygulama

Mobil
Uygulama

GEVRIMIGI

Sekil 1: Elektronik Ticaret
Kaynak: OECD, 2013

2.2 Cevrim i¢i Tiiketici ve E-Ticaretin Gelisimi

Gilinlimiiz is yasaminin olusturdugu yogun ve rekabet¢i ¢alisma temposu nedeniyle pek ¢ok calisan ig-
yasam dengesi kurmakta zorlanmaktadir. Pek ¢ok insan 6zellikle gida aligverisi yapmaktan ve buna zaman
ayirmak zorunda kalmaktan hoslanmamaktadir. Bazi aragtirmalar tiiketicilerin tigte ikisi gibi bir
¢ogunlugunun siipermarketleri sevmedigini ortaya koymustur. Bu oran disciye gitmeyi istemeyen
bireylerin orani ile neredeyse aymidir (Cope, 1996). Buna ek olarak hasta, 6ziirli veya yash bireyler
magazalara giderek aligveris yapabilme imkanina sahip olamayabilirler. internet iizerinden alisveris yapan
tilketiciler spor yapmak, yemek yapmak yada ¢ocuklarla ilgilenmek gibi giinlilk faaliyetlerini
gergeklestirirken ayni anda istedikleri herhangi bir firmadan aligveris yapabilme imkanina sahip olmaktan
olduk¢a memnun kalmaktadir (Raymond R. Burke, 1997). VISA tarafindan gergeklestirilen bir arastirma
internetten aligveris yapan bireylerin %60’ 1min aligverislerini pijamalari i¢indeyken yaptiklarimi géstermistir
(Romani, 1999). Internet tiiketicilere bir aligveris merkezini gezmeden iiriin ve servisleri kapsamli olarak
arastirabilmek, data toplayabilmek, elektronik bilgiyi kendi cihazlarina indirebilmek, fiyat karsilastirmasi
yapabilmek, siparis vermek ve verilen sipariste degisiklik yapabilmek, satin alma yapmak ve satin alinan
tirtin hakkinda yorum yapabilmek gibi imkanlar sunmaktadir. Tiiketiciler giiniin her saatinden ofisten veya
evden internete ve sanal magazalara erisebilmektedir (Forsythe ve Shi, 2003).

Internetten ahigverisin sagladig1 biiyiik rahatlik, iiriinler hakkinda daha fazla ve saglikli bilgi toplayabilme
imkan1 ve daha diistik fiyatlar sayesinde gittikge daha fazla cazip hale gelmektedir (Raymond R Burke,
1998). Elektronik pazarlar tiiketicinin bilgiye ulasma maliyetini disiirecek ve sagladigi seffaflik sayesinde
ozellikle fiyatlar hakkinda tiiketicinin daha kaliteli bilgiye ulagsmasini saglayacaktir (Bakos, 1997). E-ticaret
tiiketicilere kiiresel se¢im yapabilme, hizmet kalitesinin artmasi, diisiik fiyatlar, ihtiyaclara ¢ok hizli yanit
verilmesi, herhangi bir zamanda ve yerde is yapma ve haberlesebilme, kendilerine gore {iriin ve hizmetler
gibi ¢esitli faydalar sunmaktadir. Tiiketicilerin kazandigi en énemli avantaj rahatliktir. Ayrica tiiketiciler e-
ticaret sayesinde ¢ok 6nemli bir olgu olan zamandan tasarruf saglamaktadirlar (Ersoy, 2000). internet
iizerinde yer alan bilgi her an milyonlarca insanlar tarafindan ulasilabilir durumdadir. Internet kullanimi
giliniimiizde olduk¢a ekonomik ve kolay ulasilir hale gelmistir ve tiiketiciler mal veya hizmet satin alimi
yapacaklart isletmeleri internet {izerinde gormek istemektedir. Tiketiciler magazaya gitme zahmetine
katlanmadan ve zaman kaybetmeden web siteleri ilizerinden iriinleri inceleyebilmekte ve isletmeler ile
direkt olarak iletisime gecebilmektedir.
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Internetin kiiciik firmalara daha once fiziksel smirlar nedeniyle giremedikleri ve varlik gosteremedikleri
yeni pazarlara ulasabilmelerini sagladigi tiim elektronik ticaret literatiirii tarafindan kabul edilen ortak bir
noktadir. Bu yeni firsatlara erismek igin firmalarin bir internet sitesi kurmalar1 ve/veya elektronik ticaret
hizmeti veren mevcut perakendecilerle is birlikleri olusturmalar1 gerekmektedir. Ancak elektronik ortamda
bir yer edinmek isletmelerin tiiketiciye ulasmasi igin yeterli degildir. Isletmeye ait bir internet sitesinin
varligi tiiketicilerin bu siteyi ziyaret edecegi anlamina gelmemektedir (Angehrn, 1997). Bu nedenle
igletmelerin yeni sanal pazarlardaki firsatlara ulagmalar1 sadece bir web sitesi kurmanin Gtesindedir ve
oldukga zordur.

Yapilan bir aragtirmaya gore isletmeler agisindan bakildiginda da elektronik pazarlar sayesinde magaza ve
buna baglh operasyonel maliyetlerin ortadan kalkmasi ile isletmelerin kar oranlarini {i¢ katina ¢ikarmalari
veya maliyetlerde %12 gibi bir diigiis saglamalart miimkiin goriilmektedir (Cope, 1996).

Dijital 2020 raporuna gore 15 yas ve iizeri kullanicilarin %29’u ¢evrim i¢i satin alma yapmakta ve/veya
faturalarini ¢evrim i¢i 6demekte ve kadinlarn %27,7 ile erkeklerin %30,3°{i ¢evrim i¢i kredi kart1 islemi
gergeklestirmektedir. 16 ve 64 yaslar1 arasi internet kullanicilarinin %80°1 bir iiriin veya servis i¢in ¢evrim
ici arama yapmis, %90’1 ¢evrim i¢i perakende magazasini ziyaret etmis, %74’li ¢evrim ici satin alma
gerceklestirmistir. Ulkelere gére bir dnceki ay ¢evrim i¢i satin alma gergeklestiren internet kullanici oran
tablo 2’de gosterilmektedir (We Are Social, 2020).

Tablo 2: Bir 6nceki ay ¢evrim i¢i aligveris yapan internet kullanici orani

16-64 yas araligi cevrim ici alisveris orani

Misir  I——— 51%
Tirkiye |
Avustralya |
Fransa I
isvec
Dinya Ortalamasi I /4%
Amerika |
ingiltere |
Almanya |
Tayland |
Endonezya I  33%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Kaynak: We Are Social, 2020

Internet caginda yetismis bireyler kendine 6zgii kurallar igeren (internet etigi), ayr1 bir topluluk iiyeligi
gerektiren (internet vatandasligi), duygularin farkli bigimlerde ifade edildigi (emoticon) yeni bir sanal
kiltir olusturmuslardir (Rettie, 2002). Gerek elektronik ticaret sitelerinde gerekse farkli elektronik
ortamlarda tiiketiciler yorum ve fikir aligverigleri paylasarak bir iiriin veya marka ¢evresinde bir topluluk
olusturmaktadir (Kawasaki, 1996).

Internet pek ¢ok agidan yeni bir satis kanal olarak degerlendirilmektedir. Genel olarak ‘kanal’ terimi bir
malin ilk kaynaktan son kullanictya ulastigi yol olarak tanimlanmaktadir (Doherty vd., 1999). Bu tanim
tireticinin tiiketiciye toptanci veya perakendeciler araciligiyla ulasabildigi direkt olmayan ve edilgen bir
sistemi anlatmaktadir (Davies, 1993). Perakendecilerin son dagitim noktast olduklari bu konseptte satin
alma kararlari, operasyonel endiseler ve {iriin konumlandirmasi daha fazla 6neme sahiptir. Ancak bilisim
teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel sekilde artik perakendeciler pazarlama ve miisteri yonetimini
odak noktas1 olarak gormeye ve yeni stratejiler gelistirmeye baslamislardir (Mulhern, 1997). Internetin
potansiyel rolil interaktif bir perakende kanali iginde biitiinlesmis bir pazarlama ve dagitim kanali ile
tilketiciyi perakendeciye yaklastirmaktadir. Bu, direkt olmayan perakendeci-tiiketici iligkisinin degiserek
giiciin tiiketiciye gectigi yeni bir yap1 ortaya koymaktadir (Hagel ve Armstrong, 1997).
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Bir satis kanal1 olarak internetin basarisi nihai olarak tiiketicilerin bu kanali tercih edip etmemelerine baglh
olduguna gore pazarlamacilarin hangi tiiketici grubunun, hangi sartlarda interneti bir aligveris araci olarak
kullandigini tespit etmeleri gerekmektedir (Varma Citrin vd., 2000). Elektronik pazarlamadaki hizli
biliylimeden payin1 almak isteyen isletmeler icin teknoloji kullanimi kritik 6neme sahiptir. Fiziksel
magazalar ile elektronik satig ortamlar1 arasinda belirgin bir fark bulunmaktadir. Ornegin internet sitesinde
yer alan ‘yardim’ tusu magazada gérev yapan miisteri temsilcisinin yerini almigtir. Uriinlerin bir magazada
alistk oldugumuz diizende sergilenmesinin yerini agilir-kapanir meniiler, {irlin indeksleri ve arama
cubuklart almistir. Elektronik ticaret ve online aligveris simdiye kadar goriilmedigi sekilde insanlarin
bilgisayar ile nasil iletisim kurduguna ve bilgisayarlarin ara yiiziine bagl hale gelmistir (Lohse ve Spiller,
1998). Internetten aligverisin basaris1 miisterilerin kolayca gériintiileyebilecekleri oldukca fazla sayida
secenek sunmak ve bu segenekleri sunarken tiiketicinin fiziksel bir magazadan edinebilecegi bilgileri de
saglayabilmeye dayanmaktadir (Alba vd., 1997).

Tiiketiciler market aligveriglerini tamamlamak igin 0deme noktalarinda sira beklemekten ¢ogu zaman
sikayet etmekte iken isletmeler agisindan uzun siralar tiiketiciye seker, sakiz, magazin dergileri ve daha pek
cok {riinii satabilecekleri bir firsati temsil etmektedir (Raymond R. Burke, 1997).

Lynch ve Ariely (2000) internet ortaminda saglanan hangi iceriklerin tiiketicinin fiyat duyarliligini
arttirdigini veya azalttigini arastirmiglar ve daha kaliteli bilgiye daha kolay ulagabilmenin tiiketicinin fiyat
duyarliligimi azalttigin1 tespit ederek web sitesi igeriklerinin fiyat duyarliliginda etkisi oldugunu ortaya
koymuslardir.

Temel olarak tiiketiciler satin alma tercihlerinde ulagilabildikleri bilgileri sistematik bir sekilde kullanarak
kisisel tercihlerine dayanan bircok amacli model olusturmaktadir. Bir satin alma karari vermeden 6nce
tilketiciler bu kararin sonuglarini tartmaktadir ve pozitif sonuglarin daha fazla olmasi durumunda iriinii
satin alma ihtimalleri daha yiiksek olmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1980). internet ortamindaki satin alma
kararlarini etkileyen temel etkenler geleneksel pazarlardaki satin alma kararlarini etkileyen faktorlerden
farklidir. Satin alma niyetini etkileyen faktorleri {iriiniin niteligi, fiyat ve iireticinin veya c¢evrim igi
perakendecinin markasi ile {irlin hakkinda diger internet sitelerinde yer alan bilgiler gibi ipuglar1 olarak
Ozetleyebiliriz (Chu vd., 2005). Her ne kadar internet ortaminda fiyat ve iiriin bilgisine ulagsmak genelde
cok daha kolay olsa da fiziksel olarak iiriinii inceleyememek ve magazada iiriin hakkinda direkt olarak
kisisel bilgi alamamak gibi etkenler internetten satin alma yapan tiiketici agisindan her zaman bir belirsizlik
kaynagi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiketici bu belirsizligi daha bilinen iiretici markalarini veya
elektronik ticaret sitelerini tercih ederek azaltma egilimindedir (Vijayasarathy ve Jones, 2015).

Liu ve Li (2019) mobil ticarette tiiketici satin alma niyeti iizerinde ortak bir etki yaratmak i¢in giiven ve
sosyal fayda ile tiiketicilerin iiriinleri veya hizmetleri istedikleri zaman istedikleri yerden satin almalarini
(yaygin baglant1), cihazlarin davranislarin1 gevreleyen ortama uyumlu hale getirmesi ve nihayetinde mobil
ticaret sitesinin giivenirligini artirma yetenegi (baglam farkindaligi), itibar ve yakinlik faktorleri agisindan
incelemis ve agagidaki sonuglar ulagmistir:

v Cevrim i¢i kullanicilarin yaygin baglanti olmasi durumunda mobil ticaret sitelerine giivenme ve bunu
sosyal aglariyla paylasma konusunda isteksiz olmaktalar, ancak baglam farkindaligi olusmasi
durumunda yani giivenilir ticaret adreslerini kullandiklarinda daha fazla sosyal fayda saglamaktadirlar.
Mobil ticarette kullanicilar, bulunduklari ortam ve ayarlarda sunulan igerigi daha iyi anladiklarinda,
mobile satin almada giiven ve sosyal fayda artmaktadir.

Mobil ticaret tiiketicileri, giiveni etkileyen dolandiricilik gibi risklerden kaginmak i¢in sitelerin itibarini
0l¢iit olarak kabul eder. Mobil ticaret tiiketicileri, daha iyi itibara sahip sitelerin daha iyi sosyal fayda
saglayabilecegine inanmaya meyillidirler.

Cevrim ig¢i tiiketiciler, sitelere agina iseler mobil ticaret sitelerine giivenme egilimindedir. Bu nedenle,
mobil ticaret tiiketicilerinin asina olduklari sitelerdeki arkadaslari veya tanidiklariyla artan oranda
etkilesime girmesi ve satin alma isleminden sonra daha fazla paylasim yapmasi muhtemeldir.

Tiiketicilerle iletisimin baglica araclarindan birisi haline gelen internet siteleri baz1 dezavantajlar1 da
beraberinde getirmektedir. Ne kadar iyi tasarlanmis olurlarsa olsunlar internet siteleri tamamen diger
tutundurma araglarinin yerini alamaz ¢iinkii nihayetinde elektronik satig platformlarin tiiketicilerin kendi
istekleri ile erisecekleri bir ¢ekim noktasidir. Bu nedenle internet sitesinin ¢evrim igi ve ¢evrimdisi diger
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araglar ile tanitilmasi vasitasiyla tiiketicilerin bu sanal aligveris ortamina ¢ekilmesi gerekmektedir (Reedy
vd., 1999).
Sanal ortamda yiiriitiilen tutundurma faaliyetleri i¢in internet sitesinin tasarimi oldukga biiyilk 6neme
sahiptir. Tiiketiciler ile tedarik¢inin ilk bulusma noktasi olan internet sitesi kolayca ulasilabilir, kullanimi
kolay, hizli, verimli, sunulan iirlin veya hizmetlerin kalitesine karsi gliven uyandiran ve kisisel bilgilerin
paylagimi ile 6deme hizmetleri agisindan da giivenilir olmalidir (Combe, 2012). Baker (2008b) elektronik
pazarlamada basarili tutundurma faaliyetleri icin alt1 taktik dnermektedir :
Karisim; pazarlamacilar hangi tutundurma araglarini kullanacaklarina bakarken tiim opsiyonlarin giiclii
ve zayif yanlarin belirleyerek optimum bir karisim ortaya koymalidir.

Biitiinlesme; ¢evrim i¢i ve ¢evrimdist biitiin miigteri iletigimi firmanin genel pozisyonuna ve imajina
uygun olacak sekilde biitlinlesik olmalidir.

Yaraticilik; internetin sagladigi sinirsiz imkanlar1 degerlendirmek i¢in pazarlamacilar yaratici olmali ve
siirekli olarak farkli yontemler gelistirmelidir.

Etkilesim; tiiketici deneyimlerine bagli olarak iletisiminin 6tesine geg¢ilmeli ve miisteriler ile etkilesime
gegilerek onlarin ihtiyaglar daha iyi analiz edilmelidir.

Globallesme; internet bir isletmenin diinyaya acilmasini saglamaktadir. Isletmeler web sitelerini bu
gercegi goze alarak tasarlamalidir.

Kaynak saglama; sanal ortamda iletisim imkanlari sonsuzdur ancak bu iletisimin etkili bigimde
yonetilebilmesi icin sirketlerin dogru kaynaklar1 dogru sekilde kullanmas1 gerekmektedir.

Bir iirlin veya hizmetten memnun olmayan miisterinin rakiplere yonelmesi elektronik ortamda ¢ok daha
hizl1 ve kolay olacaktir. S6z konusu husus tiiketici a¢isindan bir avantaj iken isletmeler agisindan ciddi bir
dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler satin alacaklari iiriin veya hizmetin kalitesi hakkinda
iireticiler veya saticilardan daha az bilgiye sahiptirler.

Tiiketicilerin marka algisinda agizdan agiza aktarimin olduk¢a 6nemli bir rolii (WOM) bulunmaktadir. Bir
marka bagimli olan ya da markanin iriinlerinden olduk¢a memnun olan tiiketiciler diisiincelerini bagka
tiiketicilere aktaracaktir. Tersi durumda da olumsuz tecriibelerini baskalar ile paylasacak ve farkli bir
markaya gegis yapacaklardir (Richins, 1983). Yapilan arastirmalar sanal ortamdaki markalara duyulan
giivenin elektronik agizdan agiza aktarimdan (eWOM) oldukea giiclii sekilde etkilendigini gostermektedir
(Amblee ve Bui, 2007; Ha, 2004). Elektronik agizdan agiza aktarim (eWOM) ‘potansiyel, giincel veya eski
tiiketiciler tarafindan internet araciligi ile pek ¢ok kisi veya kurumun ulasabilecegi ortamlarda bir iiriin veya
firma hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz yorum’ olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).
Genel olarak eWOM ¢evrim i¢i iiriin yorumlar1 veya derecelendirmeleri olarak gergeklestirilmektedir.
Yorumlar iriin hakkinda disiincelerin serbest sekilde yaziya dokiilebilecegi bir formatta iken
derecelendirmeler {iriiniin belirli bir say1 araliginda derecelendirmesi seklindedir. Elektronik agizdan agiza
aktarimin en Onemli Ozelligi zamandan ve mekandan bagimsiz olarak sanal platformlar {izerinde
paylasilabilir olmasidir (Weinberg ve Davis, 2005). Buna ek olarak eWOM yaymlandigi sanal platform
tizerinde ilgili Giriin satis1 devam ettigi miiddetge kalici olarak yer almaktadir. Hennig vd.(2004) tiiketicileri
eWOM ile etkilesime yOnelten sebepler lizerine yaptiklari ¢alismada sosyal etkilesime duyulan istek, diger
tilketiciler hakkinda endiselenme, ekonomik tesvik veya komisyon elde etme istegi ve kendini tatmin gibi
motivasyon kaynaklar tespit etmislerdir.

Sanal ortamdaki tirlin yorumlarimin igerigi tiikketicinin iirlin ile olusturdugu bag hakkinda fikir vermektedir.
Bu spesifik olarak bir iiriin ve {riiniin sundugu fayda ile birlikte miisterinin marka hakkindaki gercek
algisini ortaya koymaktadir (Milberg vd., 1997). Satin alma karar1 verirken bir tiriin ya da marka hakkinda
sanal ortamda yapilmis olan yorumlan bilgi kaynagi olarak kullanmanin 6nemi gittikce daha fazla
artmaktadir (Adjei vd., 2010; Allen ve Fjermestad, 2000; Archak vd., 2011; Decker ve Trusov, 2010).
Bunun sonucu olarak, tiikketici yorumlar1 sadece mevcut miisterilerin marka imaji hakkindaki diistincelerini
yansitmakla kalmayarak diger tiiketicilerin markay1 nasil algilayacaklarini etkilemektedir (Ma vd., 2013).
Geleneksel ticaret ortaminda tiiketicilerin bir marka hakkindaki diisiinceleri kendi yasadiklar1 direkt
tecriibeler araciligiyla olusurken 6zellikle elektronik ortamda iiriin veya marka hakkinda diger tiiketicilerin
yaptig1 yorumlar etkili olmaktadir. Tiiketicilerin Uriin yada marka ile yasadiklari deneyim hakkindaki
diisiince ve yorumlar isletme yoneticilerine miisterilerini dinleyebilmeleri i¢in olduk¢a 6nemli bir firsat
sunmaktadir (Gensler vd., 2015).
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Algilanan risk ile dogrudan iligkili olarak karsimiza giiven kavrami g¢ikmaktadir. Giiven, tiiketicinin
zihninde isletme hakkinda olusan kredibilite, diirlistlik ve gilivenirlik algis1 ile meydana gelmektedir.
Elektronik ticarette isletmeye giiven duymayan tiiketicilerin aldiklan iiriin ve/veya hizmetten memnun
olsalar dahi sadik miisteriye dontismeleri beklenemez (Anderson ve Srinivasan, 2003). Giiven, satict ile
alict arasindaki iligkinin ayakta kalmasini saglayan giiglii bir yapistirict gibidir (Singh ve Sirdeshmukh,
2000). Fiziksel bir konuma sahip olmayan bir isletme ile kredi kart1 bilgilerini paylasmak tiiketicilerdeki
risk algisinin artmasina neden olmaktadir. Pek cok tiiketici aligveris yaptiklar sanal platformlara verdikleri
kigisel bilgilerin isletmeler tarafindan giivende tutulacagina inanmamaktadir (Wang vd., 1998). Ancak
kullanicilar internetten aligveris konusunda daha fazla tecriibe sahibi oldukg¢a igletmelere duyduklart gliven
artmakta ve gilivenlik konusunda daha az endise duymaktadirlar (Dennis vd., 2009). Tiiketicilerin sanal
ortamdaki giivenlik, gizlilik ve dolandiriciliga karst korunma endiselerinin sonucu olarak derecelendirme
kuruluslart ve giivenlik sertifikasyonu saglayan isletmeler gibi yeni sektorler ortaya ¢ikmustir.

Internetten alis veris yapanlar1 bekleyen riskleri Forsythe ve Shi (2003) dort ana bashikla zetleyerek
bunlar1 finansal, {irtin performansi, psikolojik ve zaman kaybi riskleri olarak siralamistir. Finansal risk net
para kaybu ile birlikte kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasini da igerir. Tiiketicileri elektronik ticaretten uzak
tutan en Onemli etkenlerden birisinin kredi kart1 bilgilerinin kolayca ¢alinabilecegine dair yaygin inanig
oldugu sdylenebilir (Caswell, 2000). Uriin performans: riski ise satin alinan iiriiniin beklenen performansi
gostermemesi olarak agiklanabilir. Bu durum tiiketicinin yanlis {iriin se¢ciminden de kaynaklanabilir. Sanal
ortamda triine dokunmak, hissetmek ya da denemek miimkiin olmadig: igin iriin kalitesi hakkinda fikir
edinmek daha zordur. Elektronik ortamda iiriin hakkinda verilen bilgiler eksik, yanlis ya da yaniltict da
olabilmektedir. Psikolojik risk kotii sonuglanan bir elektronik aligverisin olusturabilecegi ise hayal kirikligi,
yilginlik ve utang gibi duygularla ifade edilebilir. Ayrica internetten alisveris gergeklestirirken zaruri olan
kisisel bilgi paylasiminin getirdigi giivensizlik duygusu da bu riske dahil edilebilir. Zaman kayb riski ise
trtin hakkinda dogru bilgiye ulagmak igin internette harcanan zamani igerecegi gibi hatali-yanlis ya da
eksik trlin teslimati veya bir triiniin ge¢ teslim edilmesi ya da kargoda kaybolmasi gibi durumlar
olustugunda bunun diizeltilmesi i¢in gereken zamani da icermektedir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu makale, COVID-19 krizinin tiiketici satin alma davranisi {izerindeki etkisini ele almay1 amaglamaktadir.
Caligma, iilke c¢apinda cevrim igi olarak uygulanan bir ankete alinan cevaplarin yorumlanmasina
dayanmaktadir. Bu amagla 351 katilmeci ile tamamlanan anket ile 6ncelikle katilimcilarin demografik
ozellikleri, sonrasinda katilimeilara yoneltilen sorular ile salgin 6ncesi ve sonrasinda Covid-19 krizi ile
tetiklenen satin alma aligkanliklarinda yaganan degisimler ortaya konulmaya calisilmaktadir.

3.1. Demografik Ozellikler

Arastirmanin birinci ilgi alani tiiketici satin alma davraniglarina iligkin demografik 6zelliklerin ortaya
konulmasidir. Bu kapsamda Tablo 3 anketteki katilimcilarin demografik o6zelliklerinin  sikligim
gostermektedir.

Tablo 3: Katilimcilarm Demografik Ozellik Siklig
Degisken | Siklik | Yiizde Oran | Kiimiilatif Yiizde Oran

Cinsiyet

Kadin 221 63 63
Erkek 130 37 100
Toplam 351 100 -
Yas Araligi
16-24 103 29,3 29,3
25-34 113 32,2 61,5
35-44 75 214 82,9
45-54 36 10,3 93,2
55 ve iistil 24 6,8 100
Ogrenim Durumu
Lise veya Lise Alti 46 13,1 13,1
Universite 231 65,8 78,9
Yiiksek Lisans ve Ustii 74 21,1 100
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3.2. Tiiketici Davrams1 Degisimi

Katilimcilara Covid-19 sonrasi davraniglarinda yasanan degisimleri 6lgmek amaciyla asagida gosterilen
ifadelere 1 (kesinlikle katilmiyorum)’dan 5 (kesinlikle katiliyorum)’e kadar degisen 6lgekte ne olgiide
katildiklar sorulmus ve yanitlar alinmigtir.

Tablo 4: Covid-19 Sonrasi Davranig Degisimi
Covid-19 sonrasinda

0%
Dijital eglence sitelerine daha ¢ok goz atiyorum. . | EEHNSZINNS2 80 - 11
Cevrim i¢i saglik sitelerinde daha ¢ok vakit.. | EIINENGTINN 90 77 82
Cevrim ici alisverisi daha sik yapiyorum [IESHESINGT 84 169
Cevrim i¢i gazete ve dergileri okumaya daha.. | NIESEINNESI 79 . 87
Bir sonraki tatilimi yurt i¢inde gegirmeye ve yurt. . | ENENGNGE2RNEEN 77 48 [meemn
Cevrim i¢i satin alimlarimi yiyecek ve i¢ecek. . | EGTHORIRNZZN 73 68 [megmmm
Daha biiyiik harcamalari ertelemeye karar verdim | ESEIING7IN 77 84 104

m | Kesinlikle Katilmiyorum m 2: Pek katilmiyorum 3: Ne katiliyorum

4: Biraz katiliyorum m 5: Kesinlikle katiliyorum

Tablo 4’den goriilecegi lizere, tiiketiciler birden fazla sekilde dijitallesme yoluna gitmislerdir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu daha sik g¢evrim ig¢i aligveris yaptiklarimi ve dijital eglence sitelerine daha fala
vakit ayirdiklarim belirtmislerdir.

Katilimcilara salgin sonrasi 6zel veya is ile ilgili mesaj ve arama hizmetleri i¢in ne tiir uygulamalar ve
platformlar kullandiklar1 sorulmus ve sekil 2°de gosterildigi sekilde katilimcilarin ¢ok cesitli ¢evrim igi
iletisim platformu kullandiklar1 goriilmiistiir.

Whatsapp 326 (%92,9)
Instagram 229 (%65,2)
Facebook 109 (%31,1)
Skype 64 (%18,2)
Zoom 180 (%51,3)
Facetime 48 (%13,7)
Viber l—8 (%2,3)
Hicbirifi—4 (%1,1)
Teams
Microsoft teams
Telegram
Telegram
Discord
LinkedIn
Meets
Adobe connect
Twitter}
Jitsi, Microsoft Teams
Mc teams}—1 (%0,3)
youtube geogle}—1 (%0,3)
E-mail ve telefonla arama}—1 (%0,3)
Webex, Big blue button,blac...}—1 (%0,3)

0 100 200 300 400
Sekil 2: Covid-19 Sonrasi Mesaj ve Arama Hizmetleri i¢in Kullanilan Uygulama ve Platformlar
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3.3. Tiiketici Cevrim I¢i Satin Alma Davramsi Degisimi

Yukarida gozlemlenen sikliklar sonrasinda, tiiketici ¢evrim i¢i satin alma davraniginin Covid-19 siiresince
ve sonrasinda yasadigi degisimi daha ayrintili olarak analiz edilmistir. Tablo 5 ile katilimeilarin Covid-19
oncesi ve sonrasinda satin alma davraniglar gosterilmektedir.

Tablo 5: Covid-19 Oncesi ve Sonrasi Cevrim I¢i Satin Alinan Uriin Kategorileri

Kategori Covid-19 Oncesi Covid-19 Sonrasi % Degisim
Kozmetik ve Kisisel Bakim 131 184 40%
Dijital Eglence 58 85 47%
Yiyecek ve Icecek 80 158 98%
Moda ve Aksesuar 166 198 19%
Saglik ve Eczacilik 51 115 125%
Medya, Kitap ve Dergi 171 177 4%
Bilgi Teknolojileri ve Elektronik 105 114 9%
Egitim ve Kisisel Gelisim 79 122 54%
Mobilya ve Ev Geregleri 81 131 62%
Turizm, Otel ve Bilet 94 62 -34%

Katilimeilara Covid-19 sonrasi gevrim i¢i satin alma harcamalarinin en ¢ok arttigi ilk ti¢ kategoriyi ve
¢evrim i¢i aligverislerinde tercih ettikleri teslimat segcenekleri sorular1 yoneltilmis ve sekil 3 ile sekil 4’te
gosterilen sonuglar alinmugtir.

Kozmetik ve Kisisel Bakim —133 (%37,9)
Dijital Eglence 62 (%17,7)
Yiyecek ve Igecek —187 (%53,3)
Moda ve Aksesuar 141 (%40,2)
Sadlik ve Eczaclilik 104 (%29,6)
Medya, Kitap ve Dergi —134 (%38,2)
Bilgi Teknolojileri ve Elektronik 78 (%22,2)
Egitim ve Kisisel Gelisim —97 (%27 ,6)
Mobilya ve Ev Geregleri 97 (%27 ,6)
Turizm, Otel ve Bilet 20 (%5,7)

50 100 150
Sekil 3: Cevrim I¢i Harcamalarin Arttig1 Kategoriler

Binaya teslimat —78 (%22,2)
Teslim alma noktasindan almak
Calisilan adresten teslimat

Kapida teslimat 280 (%79,8)

Mazaga/satis noktasindan teslim
almak

0 100 200
Sekil 4: Cevrim I¢i Satin Alimlarda Tercih Edilen Teslimat Secenekleri

Katilimcilara salgin sirasinda benimsenen aligkanliklari devam ettirme olasiliklarinin ne 6l¢iide oldugu
sorusu yoneltilmis ve ankete katilanlarin %56,7’si (199 katilimc1) cevrim ici aligverisi daha sik
yapacaklarini belirtmislerdir. Ayrica katilimeilarin %42, 2°si (148 katilimei) temel firiinleri satin almaya
odaklanma davranigina devam edeceklerini, %19°u (67 katilimci) dijital eglence sitelerinde daha fazla
zaman harcayacaklarint ve %141 (49 katilimci) daha yerel seyahat edeceklerini belirtmislerdir. Covid-19
salgin1 sona erdiginde katilimeilarin hangi satin alma kanalini tercih edeceklerini diistindiiklerine dair
alinan yanitlar sekil 5 ile gosterilmektedir.
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M Sadece gevrim igi (internet)
alisveris yapacagim

10% 7% M Fiziksel magazaya kiyasla
gevrim igi (internet) daha sik
alisveris yapacagim

Fiziksel ve gevrim igi
(internet) ahigverislerimi esit
oranda yapacagim

Fiziksel magazalardan gevrim
ici (internet) magazalara gore

daha sik aligveris yapacagim

B Sadece fiziksel magazalardan
alisveris yapacagim

Sekil 5: Covid-19 Sonrasi Tercih Edilen Satin Alma Kanallar

Ankete katilan tiiketicilere Covid-19 oOncesindeki 12 ay1 diisiindiiklerinde, kiiclik isletme ve yerel
iireticilerin ¢evrim igi magazalar gibi dijital yetenekler ile yeterince donatildigini diisiiniip diisiinmedikleri
sorulmus ve asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 6: Kiiciik Isletme ve Yerel Ureticilerin Dijital Yeteneklerle Donatilmas:
Tamami 18 5%
Bir¢ogu 80 23%
Bazilari 139 40%
Siurlt Sayidakiler 104 30%
Higbiri 10 3%

Katilimcilarin Covid-19 6ncesi ve sonrasi ¢evirim i¢i (internet) satin aldiklari {irtin kategorileri arasindaki
farkliligin anlamli olup olmadigini tespit edebilmek icin veriler analize tabi tutulmustur. Ilgili kategori
verilerinin Shapiro Wilk ve Kolmogorov Smirnov normallik testlerine bakilmistir. n= 351 oldugundan
Kolmogorov-Smirnow testi sonuglar1 dikkate alinmigtir. Kolmogorov-Smirnow testi sonuglarina gore
veriler, 0,05 anlamlilik diizeyinde normal dagilim sartini saglamamaktadir (P=0,000, P<0,05).Veri
normalligi saglanamadigindan, parametrik olmayan testlerden ‘Wilcoxon Isaretli Siralar Testi’
uygulanmistir (Karagdz, 2019, s. 544). ‘Wilcoxon Isaretli Siralar Testi’ verileri tablo 7°de yer aldig
sekildedir.

Tablo 7: Wilcoxon Isaretli Siralar Test Sonuglari

_— . Etki Acikladigi Sira Sira
Urlin Kategori Biyiikligi* Vgryans %* N Ortalamas1 | Toplami1
Negatif Siralar 55 75,59 4.157,5
Pozitif Siralar 129 99,71 12.862,5
Esit 167
Toplam 351
Negatif Siralar 37 56,68 2.097,0
Pozitif Siralar 107 77,97 8.343,0
Esit 86
Toplam 230
Negatif Siralar 19 44,34 842,5
Yiyecek Pozitif Siralar 85 54,32 46175
ve Icecek Esit 57
Toplam 161
Negatif Siralar 11 25,09 276,0
Moda Pozitif Siralar 48 31,13 1.494,0
ve Aksesuar 4,630 | 0,000 0,48 0,23 Esit 36
Toplam 95
Negatif Siralar 11 16,05 176,5
Pozitif Siralar 25 19,58 489,5

Kozmetik
ve 0,32 0,10
Kisisel Bakim

Dijital Eglence

Saglik
ve Eczacilik

2,492 | 0,013 0,36 0,13
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Kitap
ve Dergi

Negatif Siralar
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Negatif Siralar

Pozitif Siralar

Esit
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Mobilya
ve
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Ev Geregleri
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ve Elektronik
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*r=27/N, **r2
Wilcoxon Isaretli Siralar Testi sonuclarina gore:

Covid-19 Pandemi 6ncesi ve sonrasi ¢evirim i¢i kozmetik ve kisisel bakim tiriinleri satin alma arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark vardir.

Covid-19 Pandemi 6ncesi ve sonrasi ¢evirim i¢i dijital eglence {iriinleri satin alma arasinda istatistiksel
agidan anlamli bir fark vardir.

Covid-19 Pandemi Oncesi ve sonrasi ¢evirim i¢i yiyecek ve icecek iriinleri satin alma arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark vardir.

Covid-19 Pandemi Oncesi ve sonrasi ¢evirim i¢i moda ve aksesuar iiriinleri satin alma arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark vardir.

Covid-19 Pandemi oncesi ve sonrasi ¢evirim i¢i saglik ve eczacilik iiriinleri satin alma arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark vardir.

Covid-19 Pandemi oOncesi ve sonrasi ¢evirim i¢i medya, kitap ve dergi lrlinleri satin alma arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark vardir.

Covid-19 Pandemi 6ncesi ve sonrasi ¢evirim igi egitim ve kisisel gelisim {irinleri satin alma arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir fark yoktur.

Covid-19 Pandemi Oncesi ve sonrasi gevirim i¢i mobilya ve ev geregleri iiriinleri satin alma arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark yoktur.

Covid-19 Pandemi Oncesi ve sonrasi ¢evirim i¢i turizm, otel ve bilet lirlinleri satin alma arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir fark yoktur.

Covid-19 Pandemi Oncesi ve sonrasi gevirim igi bilgi teknolojileri ve elektronik iiriinleri satin alma
arasinda istatistiksel agidan anlaml1 bir fark yoktur.

SONUC

Kiiresel COVID-19 salgini, diinya ¢apinda toplumlar1 ve ekonomiyi ciddi sekilde etkilemis ve ¢ok cesitli
sektorleri farkli sekillerde dontistirmistiir. Yapilan c¢alisma ile Covid-19’un tiiketici satin alma
dinamiklerine olan etkisi incelenmis ve gesitli sonuglar elde edilmistir.

Aragtirma sonucglarina gore Covid-19 sonrasinda katilimcilarin “tamamen katiliyorum” yanitini verdigi
sonuglara gore, %45,9’unun dijital eglence sitelerinde daha fazla vakit gegirdigi, %23,4’liniin ¢evrim igi
saglik sitelerinde daha fazla zaman harcadigi, %48,1’inin g¢evrim igi aligverisi daha sik yaptigi, %24,8’inin
cevrim i¢i gazete ve dergi okumaya daha fazla vakit ayirdig1 ve %27,4’liniin bir sonraki tatilini yurticinde
gecirmeye karar verdigi goriilmustiir. Ayrica katilimceilarin %27,9’u ¢evrim igi aligsveriglerini yiyecek ve
icecek gibi temel {iriinlere yogunlastirdigini ve %29,6’s1 daha biiyiik harcamalarini erteledigini belirtmistir.

i |2 sssjournal.com | nternational Social Sciences Studies Journal ‘@ sssjournal.info@gmail.com ‘

T

2996



mailto:sssjournal.info@gmail.com

International Social Sciences Studies Journal 2021 Issue:85 pp:2984-3000

Katilimcilarin mesaj ve arama hizmetleri i¢in ¢ok ¢esitli uygulamalar1 kullandigi goériilmis ve s6z konusu
uygulamalarin ¢ogunlugunu Whatsapp, Instagram, Zoom ve Facebook uygulamalarinin olusturdugu
gorilmistir. Katihmcilarin Covid-19 sonrasinda ¢evrim i¢i satin alimlar saglik ve eczacilik {irlin
kategorisinde %125, yiyecek ve icecek kategorisinde %98 artmakla birlikte, turizm, otel ve bilet {iriin
kategorisi satin alimlar1 %34 diismiistiir. Ankete katilan 187 katilimcinin ¢evrim ici yiyecek ve icecek
harcamasi artmis ve bu %53,3’liik oran ile harcamalarin en fazla artig gosterdigi tiriin kategorisi olmustur.

Aragtirma anketine katilanlarin %56,7’si Covid-19 sonrasinda da ¢evrim i¢i internetten daha sik aligveris
yapacagini, %42,2’si temel iriinleri satin almaya odaklanacagini ve dijital eglence sitelerinde daha fazla
aman harcayacagim belirtmistir. Ayrica katilimecilarin %14’ salgin sonrasinda daha yerel seyahat
edecegini belirtmektedir.

Aragtirmanin sonuglart genel olarak incelendiginde, arastirma sonuglar1 Sheth (2020), Eger ve digerleri
(2021), Guthrie ve digerleri (2021), Bertsch (2020) ve Shamim ve digerlerinin (2021) galigmalariyla
benzerlik gostermektedir. Bu baglamda, c¢alisma sonuglarinin konuyla ilgili ileride yapilacak yazima
katkida bulunacag diisliniilmektedir.

Veri toplama siireci ve kiiclik drneklem biiyiikliigli, arastirmanin temel sinirlamalaridir ¢linkii ¢evrimici
anket, teknolojiden rahatsiz olan veya teknoloji veya internet erisimi olmayan Kkisilere ulasamaz; bu
nedenle, ayni zamanda oOrnekleme yontemlerinin smirlarimi da yiikseltir. Bu calisma, katilimcilarin
anketteki sorular1 yanitlarken gergekei olmak yerine ideal sekilde davranma egiliminde olabileceklerinden,
sonuclar hakkinda genelleme yapilamaz. Davranig ve degisen aliskanliklar da bélgeye ve iirlin kategorisine
gore degisebilir. Bu bulgulart dogrulamak i¢in daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ vardir. Daha biiylk
orneklemlerle ve ikamet yerindeki ve demografik degiskenlerdeki farkliliklar ile daha ileri ¢aligmalar
yapilabilir.
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