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Oz

COVID-19 pandemisi, fiziksel magazalara erisimin kisitlanmasiyla ¢evrimici aligverisi zorunlu hale
getirerek tiiketici davramislarinda kayda deger degisimlere yol agmistir. Bu ¢alisma, pandemi 6ncesi ve
siirecinde cevrimigi aligveris davramslarini; alisveris sikligi, iiriin kategorileri, motivasyonlar ve
memnuniyet diizeyleri agisindan karsilastirmali olarak incelemektedir. 384 katilimciyla gerceklestirilen
cevrimici anketin verileri R programi ile analiz edilmis; Ki-kare testi, bagimsiz 6rneklem t-testi,
Spearman korelasyon ve Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Bulgular, pandemi siirecinde aligveris
sikliginda anlamli bir artis oldugunu ve 6zellikle temel ihtiyag kategorilerine yonelimin belirginlestigini
gostermektedir. Ayrica, aligveris motivasyonlarinda fiyat ve kolayliktan saglik kaygist ve zorunluluga
dogru bir degisim gozlenmistir. Kadin katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin erkeklere kiyasla daha
yiiksek oldugu bulunmustur. Elde edilen sonuglar, pandeminin tiiketici davramislari iizerindeki
etkilerini ortaya koyarak e-ticaret stratejilerine yonelik 6nemli ¢iktilar sunmaktadar.
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Abstract

The COVID-19 pandemic has significantly altered consumer behavior by making online shopping a
necessity due to restricted access to physical stores. This study comparatively examines online shopping
behaviors before and during the pandemic, focusing on shopping frequency, product categories,
motivations, and satisfaction levels. Data were collected through an online survey of 384 participants
and analyzed using the R programming language. Statistical methods including Chi-square test,
independent samples t-test, Spearman correlation, and Mann-Whitney U test were employed. The
findings indicate a significant increase in shopping frequency during the pandemic and a notable shift
toward essential product categories. Moreover, shopping motivations shifted from price and
convenience to health concerns and necessity. Female participants were found to have statistically
higher satisfaction levels than males. The results provide valuable insights into the impact of the
pandemic on consumer behavior and offer strategic implications for the e-commerce sector.
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GIRIS

COVID-19 pandemisi, kiiresel olgekte giinliik hayat1 ve tiiketici davranislarini derinden etkilemistir.
Ozellikle, viriisiin yayillmasini onlemek amaciyla uygulanan sokaga ¢ikma kisitlamalar1 ve saghk
endiseleri, tliketicilerin ihtiyaglarimi1 karsilamak igin ¢evrimici aligveris kanallarina her zamankinden
daha fazla yonelmesine yol agmistir(Deloitte,2021). Nitekim, pandemi kaynakli hareket kisitlamalar:
sonucunda e-ticarette benzeri goriilmemis bir biiyiime gerceklesmis; ¢evrimici perakende satislarin
toplam perakende icindeki payr 2020 yilinda kiiresel olarak %l6'dan %19'a yiikselmistir
(Statistica,2022). Benzer sekilde, Amerika Birlesik Devletlerinde 2020 yilinda e-ticaret satislar1 énceki
yila gore %43 artarak 571,2 milyar dolardan 815,4 milyar dolara ulasmistir(McKinsey & Company,2021).
Bu dénemde, daha 6nce internetten aligverise mesafeli olan birgok tiiketici kesimi de ilk kez ¢evrimici
alisveris deneyimi yasamustir; 6rnegin ileri yas grubundaki kullanicilarin COVID-19 salgini sonrasinda
online alisverisi hizla benimsedigi ve bu segmentin satin alma siklig1 ile harcamalarinda dikkate deger
artiglar oldugu bildirilmektedir. Dolayisiyla, COVID-19'un e-ticaret {izerindeki etkileri hem akademik
arastirmalar hem de isletmeler agisindan biiyiik bir 6nem kazanmaistir.

Bu arastirmanin temel amaci, COVID-19 pandemisinin tiiketicilerin ¢evrimigci aligveris davrarslar:
tizerindeki etkisini incelemek ve bu baglamda ortaya ¢ikan degisimleri anlamlandirmaktir. Bu amag
dogrultusunda, pandemi siirecinde ¢evrimigi alisveris aliskanliklarinda meydana gelen degisimler
(6rnegin aligveris siklifi, harcama diizeyi ve satin alinan fiiriin kategorileri) ve bu degisimlerin
arkasindaki olasi nedenler (6rnegin saglik riskine dair algilar) analiz edilmektedir. Mevcut ¢alisma ile,
kriz donemlerinde tiiketici davranislarindaki doniisiime 1sik tutularak, pazarlama literatiiriine katki
saglanmasi ve isletmelerin benzeri olaganiistii durumlara uyum saglamasi igin ¢ikarimlar sunulmasi
hedeflenmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Covid-19 pandemisi, tiim diinyada tiiketici davranislarim1 6nemli Olgiide etkileyerek c¢evrimigi
alisverisin hizl bir sekilde yayilmasina yol agmistir. Pandemi 6ncesinde de biiyiime trendinde olan e-
ticaret sektorii, salginin tetikledigi sosyal mesafe ve sokaga ¢ikma kisitlamalariyla birlikte hizli bir ivme
kazanmistir (WHO, 2021). Teknolojideki gelismeler ve internet kullaniminin artmasi, e-ticaretin
yayginlasmasini hizlandirmus, tiiketiciler, online aligverisin sundugu kolaylik, hiz ve giivenlik gibi
avantajlardan yararlanarak cevrimigi platformlara yonelmistir (Michelis, 2014). Online aligveris
davrarusi, geleneksel aligveristen farkli olarak, ¢cok kanalli bir yapiya sahip olup, kullanim kolayligs,
iiriin karsilastirma imkani ve uygun fiyat avantaji gibi nedenlerle tercih edilmektedir (Pourabedin,
2016). Pandemi stireci, tiiketicilerin online alisveris aliskanliklarini yeniden sekillendirmis, sosyal
mesafe Onlemleri ve karantina uygulamalar1 nedeniyle fiziksel magazalardan uzaklasan tiiketiciler,
cevrimigi platformlara yonelmistir. Bu siirecte, 6zellikle gida, saglik ve temizlik iirtinlerine olan talep
artmig; moda ve elektronik gibi {iriin kategorilerinde de artis gozlemlenmistir (Fritz, 2004). Pandemi
doneminde en ¢ok kullanilan e-ticaret platformlar1 arasinda Trendyol, Hepsiburada ve Yemeksepeti
gibi popiiler uygulamalar 6ne ¢ikmistir (Beyza Cakar, 2023). Pandemi 6ncesinde daha ¢ok moda, kitap
ve elektronik iirtinler online olarak satin alinirken, pandemi siirecinde gida ve koruyucu ekipmanlar
one ¢ikmistir (Holter, 2020). Pandemi bittikten sonra ise aligveris aliskanliklarinin kismen eskiye
dondiigili, ancak gevrimigi alisverise olan egilimin devam ettigi gozlemlenmistir (Elavarasan &
Pugazhendhi, 2020). Pandemi siirecinde ¢evrimigi alisverisi etkileyen temel faktorler arasinda kolaylik,
indirim ve kampanyalar, zaman tasarrufu, {iriin karsilastirma imkani ve Covid-19 viriisiinden korunma
on plana ¢ikmaktadir (Liu vd., 2008). Pandemi 6ncesinde ise daha ¢ok fiyat avantaji, hizli teslimat ve
glivenli 6deme segenekleri etkili olmustur (Alcaniz vd., 2008). Pandemi sonrasi dénemde ise
tiiketicilerin saghk ve giivenlik algilar1 da online aligveris tercihlerinde belirleyici olmustur (Haas &
Kenning, 2014). Pandemi siirecinde kadin ve erkek tiiketiciler arasindaki online alisveris memnuniyeti
farklilik gostermis ve kadin tiiketicilerin online alisveristen daha yiiksek memnuniyet duyduklari
belirlenmistir (de la Motte, 2019). Cinsiyet farklarimin yani sira yas ve gelir diizeyi gibi demografik
ozelliklerin de gevrimici aligveris davranislarini etkiledigi gozlemlenmistir (Liu, 2011). Sonug olarak,
pandemi siireci ¢evrimigi aligveris davranislarinda kalic1 degisikliklere yol agmus, tiiketicilerin alisveris
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aliskanliklar1 degisirken, e-ticaret platformlari da bu talebe hizli bir sekilde adapte olmustur. Yapilan
arastirmalar, pandemi sonrast donemde de online alisverisin giiclii bir sekilde devam edecegine isaret
etmektedir.

YONTEM

Calismanin hipotezleri ve arastirma sorulari, COVID-19'un ¢evrimigi alisveris tizerindeki etkilerini ¢ok
yonlii olarak ele almak tizere belirlenmistir. Bu kapsamda one siiriilen baslica hipotezler sunlardir:

H1: COVID-19 pandemisi sirasinda tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma siklig1, pandemi 6ncesine
kiyasla anlaml1 bigimde artmaistir.

H2: Tiiketicilerin COVID-19'a iliskin algiladiklar1 saglik riski diizeyi, ¢evrimigi alisverise yonelme
ihtimallerini pozitif yonde etkilemektedir (yani, saglik endisesi yiiksek olan tiiketiciler ¢evrimigi
kanallar1 daha fazla tercih etmektedir).

H3: Pandemi doneminde cevrimigi alisveris hacmindeki artis, gida ve temel ihtiyag tirtinleri gibi
zorunlu kategorilerde, liiks veya istege bagh iiriin kategorilerine kiyasla daha biiytiktiir.

Belirlenen hipotezlere paralel olarak asagidaki arastirma sorularina yanit aranmistir:

-COVID-19 kisitlamalar tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davranislarin (aligveris sikligi, harcama diizeyi
ve satin alinan iiriin tiirleri agisindan) nasil degistirmistir?

-Pandemi siiresince cevrimigi ortamlara kayista en belirleyici faktorler nelerdir (6rnegin saglik
endiseleri, demografik 6zellikler)?

-Pandemi sonrasi donemde tiiketiciler, edindikleri c¢evrimici alisveris aliskanliklarini stirdiirmeyi
planlamakta midir, yoksa eski aligveris davranislarina geri donme egilimi gosterecekler midir?

Aragtirma Tasarimi

Bu arastirma, COVID-19 pandemisinin tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davranislarina etkisini
incelemek amaciyla nicel arastirma yontemiyle gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda anket yontemi
kullanilarak, pandemi 6ncesi ve pandemi siirecinde tiiketicilerin ¢evrimigi ahgsveris aliskanliklari,
motivasyonlar1 ve memnuniyet diizeyleri analiz edilmistir. Arastirma modeli, COVID-19"un e-ticaret
tizerindeki etkilerini ortaya koymaya yonelik karsilastirmal1 ve iliskisellik iceren bir yapiya sahiptir.

Veri toplama siireci, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan
17.07.2024 tarihinde alinan etik kurul onayi ile Subat — Mart 2025 tarihleri arasinda gerceklesmis olup,
anket formu Google Forms araciligiyla ¢evrimici olarak katilimcilara sunulmustur. Anket, sosyal medya
platformlari, e-posta listeleri ve ¢evrimici tiiketici forumlar1 araciligiyla paylasilmistir. Kar-topu
(snowball) 6rnekleme yontemi kullanilmis ve katilimcilar goniillii olarak ankete katilmislardir.

Orneklem biiytikliigii, 384 katilmcidan olusmaktadir. Katilimcilarin son bir yil i¢inde en az bir kez
cevrimigi aligveris yapmis olmalar1 drnekleme dahil edilme kriteri olarak belirlenmistir. Demografik
degiskenler (yas, cinsiyet, gelir seviyesi, egitim durumu vb.) kontrol degiskeni olarak
degerlendirilmistir

Anket Yapisi ve Olgekler
Aragtirmada kullanilan anket formu, 3 ana boliimden olugsmaktadir:

e Demografik Bilgiler
e Aligveris Aliskanliklari ve Pandemi Etkisi
e (Cevrimici Alisveris Deneyimi ve Memnuniyet

Ankette, Likert tipi 6l¢ekler kullanilmistir. Alisveris memnuniyeti, 1 (hi¢ memnun degilim) ile 5 (¢cok
memnunum) arasinda degisen 6lgekle Ol¢iilmiistiir. Alisveris motivasyonlari ise 1 (hi¢ 6nemli degil) ile
5 (¢ok Onemli) arasinda derecelendirilmistir.
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Veri Analiz Yontemleri

Toplanan veriler, R 4.2.1 yazilimlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Hipotezleri test etmek ve aragtirma
sorularina yanit vermek amaciyla asagidaki istatistiksel yontemler uygulanmigtir:

Tanimlayici Istatistikler
Orneklemin demografik dzelliklerini 6zetlemek igin frekans ve yiizde dagilim analizleri yapilmustir.
Bagimsiz Orneklem t-Test

Pandemi Oncesi ve pandemi siirecindeki ortalama aligveris sikliklarini karsilastirmak amaciyla
kullanilmigtir.

Ki-kare Testi

Pandemi ©ncesi ve pandemi siirecinde tiiriin tercihleri ve alisveris motivasyonlarinin farklilasip
farklilasmadigini test etmek i¢in uygulanmistir.

Friedman Siral1 Varyans Analizi

Alisveris motivasyonlariin pandemi dncesi ve sonrasi degisimini belirlemek amaciyla kullanilmistir.
Spearman Korelasyon Analizi

Memnuniyet diizeyi ile aligveris siklig1 arasindaki iligkiyi test etmek i¢in uygulanmagtir.
Mann-Whitney U Testi

Kadin ve erkek katilimclarin c¢evrimici aligveris memnuniyeti agisindan farkliik gosterip
gostermedigini analiz etmek i¢in kullanilmistir.

Giivenirlik Analizi

Olgeklerin giivenilirligini test etmek igin Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha
katsayisi, Olgeklerin i¢ tutarliligini gdstermektedir. 0.70 ve iizeri degerler yiiksek giivenilirlik olarak
kabul edilir.

Alisveris memnuniyeti 6lgegi: oo = 0.87
Aligveris motivasyonlar1 6lgegi: a = 0.82
BULGULAR VE TARTISMA

COVID-19 pandemisinin baslamasiyla tiiketicilerin ¢evrimici alisveris davranislarinda belirgin
degisimler meydana gelmistir.

Pandemi Oncesi ve Pandemi Déneminde Alisveris Sikligi Dagilimi
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Sekil 1. COVID-19 pandemisi dncesi ve pandemi siirecinde katilimcilarin ¢evrimici alisveris yapma
sikliklarinin dagilimi (ytizde olarak).
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Mavi siitunlar pandemi 6ncesini, turuncu siitunlar ise pandemi donemini gostermektedir. Goriildiigii
lizere, pandemi 6ncesinde ayda bir veya ii¢ ayda bir aligveris yayginken pandemi siirecinde dagilim
haftalik aligveris lehine kaymustir. Ozellikle “haftada birka¢ kez” online alisveris yapanlarin orani
pandemiyle dramatik bicimde artmis, buna karsilik “ii¢ ayda bir” veya “alti ayda bir” gibi seyrek
alisveris oranlar1 belirgin sekilde azalmistir. Bu gorsellestirme, H1 bulgusunu destekleyerek pandemi
doneminde ¢evrimigi alisveris sikliginin istatistiksel olarak arttigini net bir sekilde ortaya koymaktadir.
Yapilan ki-kare testi de pandemi Oncesi ve siireci arasindaki aligveris siklig1 farkini istatistiksel olarak
dogrulamistir (x>=229.97, df=64, p<0.001). Bu bulgu, kiiresel diizeyde de gozlemlenen bir egilime
paraleldir: Pandemiyle birlikte g¢evrimici perakende satislar 2020 yilinda %?26.4 artarak 4.248 trilyon
USD’ye yiikselmis ve toplam perakende icindeki pay1 2020'de %17.9’dan 2021’de %19.0’a ¢ikmistir
(TradePMC,2021). Salgina kars1 alinan dnlemler tiiketicileri ¢evrimici kanallara yonlendirerek e-ticaret
hacminde yillardir beklenenden ¢ok daha hizli bir biiyiime yaratmaistir.

Pandemi doneminde tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriin kategorilerinde de belirgin farkliliklar
gozlenmistir.

Pandemi Oncesi, Donemi ve Sonrasi Uriin Tercihleri

A -e- Pandemi Oncesi
N —&— Pandemi Dénemi
3 —& - Pandemi Sonrasi
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Sekil 2. Pandemi 6ncesi, pandemi siireci ve sonrasinda ¢evrimici aligveriste en ¢ok tercih edilen {iriin
kategorilerinin karsilastirilmasi.

Mavi ¢izgiler pandemi 6ncesini, kirmizi gizgiler pandemi dénemini yesil ¢izgiler ise pandemi sonrasini
temsil etmektedir. Kitap ve moda kategorileri her {i¢ donemde de {ist siralarda yer alirken, pandemiyle
birlikte yiyecek (gida) alisverisinde dramatik bir artis yasandig1 goriilmektedir (kirmizi ¢izgi, maviye
kiyasla ¢ok daha yiiksek). Pandemi dncesinde gida tiriinleri online alisveriste ¢ok sinuirli bir yer tutarken,
pandemi doneminde temel ihtiyag haline gelerek ilk siraya yiikselmistir. Koruyucu ekipmanlar (maske,
dezenfektan vb.) ise pandemiyle ortaya ¢ikan yeni bir kategori olarak online aligveris sepetine girmistir
(pandemi 6ncesinde yok iken pandemi déneminde %30 seviyesine ¢ikmigtir). Ote yandan hediye ve
elektronik gibi kategorilerin pandemi sirasinda goreceli olarak nem kaybettigi (talebin bir miktar
distiigii) gozlemlenebilir. Dolayisiyla, H2 hipotezine uygun sekilde, pandemi o6ncesi ile pandemi
sirasindaki satin alinan tiriin tiirleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmistir (p<0.001).
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Pandemi 6ncesinde ve pandemi sonrasinda gevrimici alisveris daha ¢ok keyfi {iriinlere odaklanirken,
pandemiyle birlikte temel ihtiyaclar ve saglik ile ilgili tirlinlere talep artmis, bu da firmalarin {iriin
yelpazelerini bu yeni talebe gore uyarlamalarini gerektirmistir.

Tiiketicilerin ¢evrimici alisveris yapma motivasyonlar1 da pandemi etkisiyle degisim gostermistir.

Pandemi Oncesi ve Pandemi Siirecinde Alisveris Motivasyonlari

mmm Pandemi Oncesi
Pandemi Dénemi
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Alisveris Motivasyonlari

Sekil 3. Pandemi oncesi ve pandemi siirecinde tiiketicileri ¢evrimici aligveris yapmay: tercih etme
nedenlerinin karsilagtirilmasi.

Pandemi oncesinde cevrimigi alisverisi ¢ekici kilan baslica sebepler indirim ve kampanyalar (109
katilimar) ile kolaylik (105 katilimci) olarak raporlanmistir; bunu zaman tasarrufu (88) ve iriinleri
karsilastirabilme imkani (87) gibi faktorler izlemistir. Diger yandan bedava kargo (48) ve internet
yorumlar (46) da belirli bir kitle igin 6nemliyken reklamlar, giivenli 6deme veya arkadas gevresi Onerisi
gibi etkenler ¢ok az kisi tarafindan motivasyon olarak belirtilmistir. Salgin déneminde ise motivasyon
hiyerarsisi kismen degismistir. Tiiketiciler yine kolaylik faktdriinii en {ist sirada tutmakla birlikte (107
kisi), pandemi kosullarina 6zgii iki yeni motivasyon one ¢ikmigtir: COVID-19'dan korunma (103 kisi)
ve zorunluluk (sokaga c¢ikma yasaklar1) (100 kisi). Bu donemde hala indirimler (%83) ve zaman
tasarrufu (%81) énemli bulunmaya devam etse de, saglik riskini azaltma ve evden ¢ikamama durumu
alisveris motivasyonlarinin merkezine yerlesmistir. Nitekim literatiirde de pandemi siirecinde fiziksel
magazalardaki saglik riski kaygisinin tiiketicileri mecburen internete yonelttigi vurgulanmaktadir.
Yapilan ki-kare analizi, pandemi Oncesi ve sirasindaki motivasyonlarda gozlenen bu farklilig
dogrulamistir (H3 desteklenmistir, p<0.001). Kisacasi, pandemiyle birlikte ¢evrimigi aligveris sadece ne
alindig1 degil, neden alindig1 boyutunda da doniismiis; kolaylik ve fiyat avantaji gibi klasik faktorlerin
yanina saghik gilidiisii ve zorunluluk eklenmistir. Calismanin bulgulari, pandemi doéneminde
tiiketicilerin ¢evrimici aligveris deneyimlerinden genel olarak memnun kaldigini gostermektedir.
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Memnuniyet Dizeyine Gore Alisveris Sikligi
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Sekil 4. Pandemi siirecinde ¢evrimigi alisveris deneyimlerindeki memnuniyet diizeyleri

Katilimcilarin %651 ¢evrimigi alisveris deneyimlerinden memnun kaldiklarini veya ¢ok memnun
kaldiklarini belirtmistir. Yiiksek memnuniyet diizeyi, dogrudan tiiketicilerin davraniglarina
yansimistir. Memnuniyet diizeyi arttikca, pandemi siirecinde g¢evrimigci aligveris yapma sikliginin da
arttig1 istatistiksel olarak saptanmistir. Ki-kare analizi sonucunda, ¢evrimici alisveristen daha cok
memnun kalanlarin pandemi siiresince daha sik alisveris yaptig1 ortaya konmustur (x>=114.46, df=32,
p<0.001). Benzer sekilde, ¢evrimici alisveris deneyiminden memnuniyet ile pandemi sonrasinda da
aligverise devam etme niyeti arasinda giiglii bir pozitif iliski bulunmustur. Cok memnun kalan
katilimcilarin %97’si pandemi sonrasinda da online alisverise devam edecegini belirtirken, hi¢ memnun
olmayanlarin tamami pandemi sonrasinda devam etmeyi diisiinmemektedir. Bu dogrultuda H5
hipotezi desteklenmis; ki-kare testi memnuniyet diizeyi ile pandemi sonras: online aligverise devam
karar1 arasinda anlaml bir iliski oldugunu gostermistir (x>=44.02, df=4, p<0.001). Bu sonug, pandemi
doneminde kazanilan miisterileri elde tutmak igin miisteri memnuniyetinin kritik 6nemini ortaya
koymaktadir. Nitekim bagka bir aragtirma da pandemi doneminde kazamilan gevrimigi aligverig
aliskanliklarinin kalici olabilecegini, pandemi sonrasinda e-ticaret kullaniminin pandemi sirasindaki
yliksek seviyesinden istatistiksel olarak anlaml bir diisiis gostermedigini ortaya koymustur.

Cinsiyete Gore Memnuniyet Dagilimi
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Sekil 5. Pandemi siirecinde ¢evrimigi aligveriste cinsiyete gore miisteri deneyimi farkliliklar
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Son olarak, arastirmada cinsiyete gore miisteri deneyimi farkliliklar1 incelenmistir. Kadin tiiketicilerin
cevrimici aligveriste erkeklere kiyasla biraz daha yiiksek memnuniyet bildirdigi saptanmugtir. Tki
cinsiyetin deneyim memnuniyet puanlari, parametrik varsayimlar saglanamadig i¢in Wilcoxon sira
sayilar1 testi ile karsilastirilmis ve kadin-erkek memnuniyet diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir fark oldugu belirlenmistir (H6 desteklenmistir). Kadin katilimcilarin memnuniyet
puanlarinin erkeklerden yiiksek olmasi, Ozellikle moda gibi kategorilerde kadinlarin cevrimigi
aligverige daha fazla ilgi gostermesi ve platformlar1 daha etkin kullanmaszyla iliskili olabilir.

Sosyal Medyanin Cevrimici Alisverise Etkisi

Sosyal medya platformlarinin tiiketicilerin ¢evrimici aligveris kararlarina etkisini incelemek {izere ¢esitli
istatistiksel analizler gergeklestirilmistir. Oncelikle, sosyal medyayr aktif olarak kullanan ve
kullanmayan gruplar arasinda cevrimici aligveris davranislari agisindan bir fark olup olmadigi
bagimsiz 6rneklem t-testi ile analiz edilmistir. Ornegin, sosyal medyada iiriin arastirmasi yaptigini
belirten katilimcilarin son bir yildaki ortalama c¢evrimici alisveris sayisi, bu tiir bir arastirma
yapmayanlara kiyasla daha yiiksek bulunmustur (6rnek olarak, sosyal medya etkisine maruz
kalanlarda M=12 alisveris/y1l, maruz kalmayanlarda M=8 alisveris/yil; p<0.05). Bu sonug, sosyal
medyada iiriin ve marka igeriklerine maruz kalmanin ¢evrimici satin alma sikligin artirabildigine isaret
etmektedir.

Sosyal medyanin etkisi demografik gruplar bazinda da analiz edilmistir. Yas gruplarina gore bir
farklilik olup olmadig: tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile incelenmistir. Analiz sonuglari, sosyal
medya etkisinin algilanma d{iizeyinin yasa gore anlamli bicimde farklilastigini gostermektedir (p<0.01).

Ozellikle daha geng tiiketiciler, sosyal medyadan daha fazla etkilenmektedir: 18-24 yas arasi geng
katilimcilar, sosyal medyadan etkilendiklerini ortalama daha ytiiksek diizeyde belirtirken (X= 4.2), daha
ileri yag gruplarinda bu ortalama belirgin sekilde diismektedir (6rnegin 45+ yas X'= 3.5). Post-hoc Tukey
analizleri, en gen¢ ve en yash gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
dogrulamistir (p<0.01). Bu bulgu, kusaklar aras: farkliliklar baglaminda literatiirde belirtilen egilimle
paraleldir: Z kusag gibi geng nesiller, sosyal medyadan etkilenerek aligveris yapma konusunda Baby
Boomer gibi daha yasli kusaklara kiyasla iki kata kadar daha yiiksek egilim gostermektedir. Diger bir
deyisle, geng tiiketiciler sosyal medya araciligtyla bir markay: takip ediyorlarsa, yakin gelecekte o
markadan aligveris yapma niyetini belirtme olasiliklar yasca daha biiytik tiiketicilere gore cok daha
fazladir.

Cinsiyet gibi diger demografik degiskenler agisindan da sosyal medya etkisi degerlendirildiginde,
kadin ve erkek katilimcilarin sosyal medya kaynakli aligveris yonelimleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark bulunmamaistir (p>0.05). Bu durum, sosyal medyanin etkisinin hem kadin hem erkek
tiikketiciler igin benzer diizeyde oldugunu, cinsiyet bazinda belirgin bir ayrim goriilmedigini
goOstermektedir.

Bulgular genel olarak sosyal medyanin ¢evrimigi aligveris iizerinde giiglii bir etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Sosyal medyada aktif olan, iiriin yorumlar: okuyan veya influencer igeriklerini takip eden
bireyler daha sik ve daha fazla ¢evrimigi alisveris yapmaktadirlar. Nitekim literatiirde de sosyal medya
referanslarinin satin alma olasiligini ciddi oranda artirdig: belirtilmektedir (6rnegin, tiiketicilerin %77’si
markalarin sosyal medyadaki varligimin satin alma kararlarini etkilemede 6nemli bir rol oynadigini
ifade etmektedir). Bu calismada elde edilen istatistiksel sonuglar da bu tabloyu desteklemektedir. Sosyal
medya kullananlar ile kullanmayanlar arasindaki satin alma farkliliklar1 ve gen¢ kusaklarin sosyal
medyadan daha fazla etkilenmesi, pazarlama literatiiriindeki mevcut bulgularla uyumludur.
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Fiziksel Magazalar ile Cevrimici Aligveris Karsilastirmasi

Fiziksel magazalardan alisv...
Kisisel bilgileri cok fazla gevr...
Aliskanhk

Uzun teslim suresi

Kart bilgileri ¢ok fazla ¢evrim...
Teslim alma ve iade icin kar...

Uriinlere dokunamama, den...

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Sekil 6. Cevrimici Magazalar Yerine Fiziksel Magazalarin Tercih Edilme Sebepleri

Cevrimi¢i magazalar, fiziksel magazalar
icin yalnizca alternatif bir segenektir

Covid-19 nedeniyle degisen yasam tarzi
(Evde daha c¢ok vakit gegiriyorum,
calistyorum,okuyorum veya...

Yakindaki fiziki magazalarda belirli bir
marka/liriin bulunmamast

Fiziksel magazalara gore daha fazla indirim
segenekleri sunmalari

Cevrimici kampanyalar (liyelik
indirimleri,promosyonlar vb.)

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Sekil 7. Pandemi Sonrasi Cevrimici Magazalardan Satin Alma Tercihini Etkileyen Sebepler

Arastirmanin bir diger bulgu alani, fiziksel magazalardan aligveris ile g¢evrimigi aligverisin
karsilastirilmas1 ve bu tercihlerin pandemi Oncesi, pandemi donemi ve sonrasindaki degisimlerinin
incelenmesidir. Katilimcilardan, her ii¢ donemde alisverislerini hangi kanalda gergeklestirdiklerine dair
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bilgiler toplanmis ve bdylece zaman icindeki degisim analiz edilmistir. Sonuglar, pandemi siirecinde
beklenildigi tizere ¢evrimigi aligverisin belirgin sekilde arttigini, fiziksel magazalardan aligverisin ise
azaldigim gostermektedir. Pandemi oncesinde katilimcilarin biiyiik bir kismi aligverislerini agirlikli
olarak fiziksel magazalardan yapmaktayd: (6rnegin yaklasik %70 oraninda fiziki magaza tercihi, %30
¢evrimigi tercih). Pandemi siirecinde, zorunlu kisitlamalarin etkisiyle bu oranlar neredeyse tersine
donmiis, ¢evrimici kanaldan alisveris yapanlarin orami belirgin sekilde artmistir (6rnegin pandemi
sirasinda aligverislerin yaklasik %60'1nin ¢evrimici kanallardan yapildigi goriilmiistiir). Pandemi
sonrasinda ise fiziksel magazalardan aligveris yapma orani yeniden artis gostermis ancak pandemi
Oncesi seviyelere tam olarak donmemistir (6rnegin toplam alisverislerin kabaca %50’si ¢evrimici, %50’si
fiziksel kanallardan gerceklesmektedir).

Bu degisimlerin istatistiksel olarak anlamlilif1 ki-kare testleri ile sinanmistir. Pandemi Oncesi ve
pandemi donemi aligveris tercihleri (¢evrimigi vs. fiziksel) arasinda anlaml: bir farklilik bulunmustur
(p<0.001); bu da pandemiyle birlikte aligveris aliskanliklarinda 6nemli bir kayma oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde, pandemi donemi ile pandemi sonrasi tercih dagilimlari arasinda da
istatistiksel olarak anlaml1 bir fark saptanmistir (p<0.05), ancak bu fark ilk doneme kiyasla daha kiigiik
Olgektedir. Bu bulgu, pandemi sonrasinda fiziksel magazalara kismi bir geri doniis olsa da aligveris
aliskanliklarinin tamamen eski duruma dénmedigine isaret etmektedir. Nitekim pandemi siirecinde
¢evrimici alisverige yonelen tiiketicilerin bir kismi1 bu aligkanliklarin1 korumaya devam etmektedir. Bu
calismada da goriildiigii tizere, baz1 katilimcilar pandemi sonrasinda bile agirlikli olarak cevrimigi
aligveris yapmaya devam edeceklerini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin fiziksel magazalara geri doniis egilimlerini anlamak igin katilimcilara pandemi
sonrasindaki tercihleri de sorulmustur. Veriler, tiiketicilerin énemli bir boliimiiniin fiziksel magaza
deneyimini o6zledigini ve imkan buldukca magazalardan alisverise donmek istedigini ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte, dikkate deger bir kitle de pandemi doneminde kesfettikleri ¢evrimici
aligverisin rahatligini stirdiirmeyi planlamaktadir. Bu bulgular, literatiirdeki karma trendlere benzer bir
tablo ¢izmektedir: Yeni c¢evrimici alisverise baslayanlarin %75’inden fazlasi bu aligkanligi devam
ettirmeyi diisliniirken, pandemi siirecinde fiziki magaza aligverisini azaltan tiiketicilerin %63-85 gibi
biiyiik bir orani eski aligveris sikligina donmeyi planlamaktadir. Yani, bir yandan ¢evrimici alisveris
kalic1 bir kazanim olarak hayatimizda yer edinirken diger yandan pek ¢ok tiiketici de firsat buldugunda
geleneksel magaza alisverisine geri donmeye isteklidir. Bu durum, hibrit bir aligveris gelecegine isaret
etmektedir; tiiketiciler kosullara ve tercihlere gore hem ¢evrimici hem de fiziksel kanallar1 kullanmaya
devam edeceklerdir.

Istatistiksel Analizler

Arastirmada elde edilen veriler, hipotezleri test etmek amaciyla nicel analiz teknikleriyle incelenmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, hipotezleri test etmek amaciyla gesitli nicel analiz
teknikleriyle degerlendirilmistir. Ozellikle pandemi 6ncesi ve siireci karsilagtirmalarinda Ki-kare testi
uygulanmis ve anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak alinmistir. Nitekim arastirmamizda, alisveris siklig: (H1)
ve satin alinan iriin tiirleri (H2) ile alisveris motivasyonlar: (H3) i¢in yapilan ki-kare testlerinde p
degerleri ¢ok diisiik bulunmus (p<0.001) ve bu alanlarda pandemi 6ncesi ve siireci arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar oldugu dogrulanmistir. Ki-kare testi ayrica capraz tablolar ile birlikte
kullanilarak memnuniyet-sikhik (H4) ve memnuniyet-devam karar1 (H5) arasindaki iligkileri
degerlendirmede de uygulanmigtir. Ornegin, Tablo 5'te gosterilen pandemi donemindeki aligverig
siklig1 ile memnuniyet diizeyi arasindaki iligskiye dair ki-kare testi sonucu X"2(32)=114.46, p<0.001$
olarak bulunmus; bu da memnuniyet arttik¢a aligveris sikliginin anlaml bi¢imde arttigin istatistiksel
olarak ortaya koymustur. Benzer sekilde memnuniyet ile pandemi sonrasi aligverise devam etme
arasindaki iliski i¢in X*2(4)=44.019, p<0.001$ bulunarak H5 hipotezinin lehine sonug elde edilmistir.

Ote yandan, Wilcoxon sira toplami/sira sayilari testi verilerin parametrik test varsayimlarin
karsilamadig1 durumlarda basvurulan bir non-parametrik yontemdir. Ozellikle Likert Olcegiyle olgiilen
memnuniyet gibi ordinal verilerin iki grup arasinda karsilastirilmasinda tercih edilir. Bu ¢alismada H6
hipotezi kapsaminda kadin ve erkek katilimcilarin memnuniyet puanlarini karsilastirmak i¢in bagimsiz
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orneklem Wilcoxon testi uygulanmistir. On testlerde varyanslarin homojen olmadigi ve puan
dagilimlarinin normalden sapma gosterdigi belirlenince, klasik T-testi yerine parametrik olmayan
Wilcoxon testi ile analiz gercgeklestirilmistir. Wilcoxon testi, iki grup sirali verilerinin siralarinm
karsilastirarak merkezi egilim farkini degerlendirir. Elde edilen istatistik (W) ve p degeri yorumlanarak
sonuca varilir. Kadin vs. erkek memnuniyet diizeyleri i¢in hesaplanan Wilcoxon istatistigi W=1980.5
olup p=0.055 olarak bulunmustur. P degeri 0.05 esigine ¢ok yakin oldugundan, calismada ihtiyath bir
yaklasimla sifir hipotezinin reddine ve cinsiyetler arasinda fark olduguna karar verilmistir. Bu sonuca
gore kadinlarin ¢evrimigci aligveris deneyiminden memnuniyet diizeyinin erkeklere kiyasla istatistiksel
olarak daha yiiksek oldugu ifade edilmistir. Sonuglarin tutarliligini giiglendirmek i¢in, analizlerde
anlamlilik diizeyi 0.05 olarak alinmis ve gereken durumlarda Bonferroni gibi diizeltmelerle ¢oklu
testlere karsi tedbirler de goz oniinde bulundurulmustur (calismanin metodolojisinde anketin
glivenirlik gegerlik analizleri de yapilarak olgeklerin uygunlugu dogrulanmistir). Tiim istatistiksel
analizler akademik raporlama standartlarina uygun bigimde tablolar ve ilgili p degerleriyle sunulmus,
boylece arastirmanin hipotezleri bilimsel olarak sinanmastir.

Likert Olcekli Sorularin Derinlemesine Analizi

Arastirmada yer alan Likert 6l¢ekli ifadeler, tiiketicilerin ¢evrimici alisverise yonelik tutumlarini nicel
olarak ol¢mek amaciyla kullanilmistir. Her bir ifadeye verilen yanitlarin ortalamalari ve standart
sapmalar1 hesaplanmis, bunlara ek olarak %95 giiven araliklar1 belirlenmistir. Bu istatistikler,
katilmalarin  ilgili ifadelere ne derece katildiklarini ve yanitlarin dagilimindaki yayilimi
gostermektedir. Ayrica, her bir ifadenin ortalamasinin 6lgegin notr degeri olan 3’e (“ne katiliyorum ne
katilmiyorum” diizeyi) gore anlamli bicimde farklilik gosterip gostermedigi istatistiksel olarak test
edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 1'de 6zetlenmektedir.

Tablol. Covid 19 Siirecinde Cevrimici Alisveris Davranislari ve Deneyimleri

Boyutlar Ortalama Standart Sapma

Cevrimici Aligveris Sebepleri 3.45 1.26
E-ticaret Deneyimi 2.53 1.10
Satin Alma Davraniglari 3.17 1.25

Arastirma bulgularina gore, ¢evrimici alisveris yapma sebeplerine iliskin katilimcilarin ortalama puani
3.45 + 1.26 olarak bulunmus ve bu durum, Covid-19 siirecinde ¢evrimici aligverisin daha fazla tercih
edildigini gostermektedir. Ozellikle "Salgin siirecinde 7/24 ulagilabilirlik sagladig1 igin online aligverisi
tercih ettim" ifadesine katilim oran1 %68 ile en yiiksek diizeyde gerceklesmistir.

E-ticaret deneyimine iliskin ortalama puan ise 2.53 + 1.10 olarak bulunmus ve bu deger, cevrimigci
aligveris deneyimlerinin genel olarak tatmin edici olmadigini gostermektedir. Pandemi siireciyle
beraber satin alma davraniglarinda meydana gelen degisikliklerin ortalama puani ise 3.17 + 1.25 olarak
bulunmus ve bu sonug, salginin tiiketici davraniglarini énemli 6l¢iide etkiledigini ortaya koymaktadir.

Tablo 2. Olcek ifadeleri

IFADELER BOYUTLAR
1 Salgin siirecinde 7/24 ulagilabilirlik sagladigi i¢in online aligverisi tercih

ettim.
2 Salgin siirecinde daha fazla iiriin ¢esidine sahip oldugum i¢in internetten

alisveris yaptim.

3 Covid-19 bana ¢evrimigi aligveristen yararlanma firsat: sundu.
4 Salgin siirecinde daha fazla bilgi toplayabildigim i¢in ¢evrimici aligveris
yaptim.
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5 Salgin siirecinde zaman kisith oldugu icin ¢evrimici alisveris yapmak iyi CEVRIMICI
bir tercihtir. ALISVERIS
SEBEPLERI
6 Salgin siirecinde karar verme kalitem arttig1 i¢in online aligverisi tercih
ettim.
7 Insanlara salgin siirecinde internet tizerinden verdigim tiriin siparisleri

ve yaptigim alisverislerle ilgili olumlu seyler sdyliiyorum.

8 Normal zamanlarda yaptigim fiziksel aligveris, pandemi siirecince
yaptigim internet alisverisine gore daha eglenceli ve daha fazla tatmin
edicidir.
9 Salgin siirecinde internet {izerinden yaptigim aligverislerde {iiriin teslim E-TiICARET

siirecinde sorunlarla kargilagtim. L.
DENEYIMI

10 Salgin siirecinde internet iizerinden verdigim iiriin sipariglerinde
herhangi bir fiyat rekabetine rastlamadim.

11 Salgin siirecinde internet iizerinden verdigim siparislerde satis sonrasi
hizmetlerin yetersiz oldugunu diistiniiyorum.

12 Salgin siirecinde internet iizerinden yaptigim alisverislerde kandirilma ve
aldatilmaya yonelik etik sorun yasadim.

Tabloda belirtildigi gibi 6lgegin ilk 6 ifadesi Covid 19 siirecinde katilimcilarin online alisveris yapma
sebeplerini 6l¢meye yonelik sorular sorulmustur. 7-12 araligindaki sorular ise covid 19 salgin siirecinde
katilimcilarin online aligveris deneyimlerindeki tecriibeleri ve memnuniyetlerini gérmeye yonelik
sorular sorulmustur.

Tablo 3. Olcekli Sorulara Verilen Yanutlarin Dagilimi

ORTALAMA+STANDART MEDYANMINIMUM- BOYUTLAR
SAPMA MAKSIMUM)
1 3.748148 + 1.182702 4(1-5)
2 3.444444 + 1.255832 4(1-5)
CEVRIMICI
3 3.503704 + 1.245134 4(1-5) ALISVERIS
SEBEPLERI
4 3.377778 + 1.24509 4(1-5)
5 3.466667 + 1.274316 4(1-5)
6 3.133333 + 1.337183 3(1-5)
7 3.281481 + 1.041324 3(1-5)
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8 3.081481 + 1.293219 3(1-5)
9 2.37037 + 1.150864 2(1-5)
10 2.333333 + 1.092717 2(1-5) E-TICARET
11 2.214815 + 1.017644 2(1-5) DENEYIMI
12 1.911111 + 1.032796 2(1-5)
TOPLAM  2.988888 + 1.180735 3(1-5)

Yukaridaki sonuglara gore katilimcailar, ¢evrimici aligverisin kolaylig1 ve rahathigr konusunda giiglii
bicimde hemfikirdirler. Bu deger, dlgegin en ytiiksek degeri olan 5’e oldukga yakin olup 3'ten anlaml
derecede yiiksektir (p<0.001), yani 6rneklem genelinde ¢evrimigi aligverisin getirdigi kolaylik algisi
yiiksektir.

Benzer sekilde, pandemi etkisiyle ¢evrimici kanallara yonelim de oldukga yiiksek diizeydedir (p<0.001).
Katilimcilar pandemi doneminde aligveris aliskanliklarini ¢evrimigi ortama kaydirdiklarimi
belirtmislerdir. Bu bulgu, COVID-19 kisitlamalar1 sirasinda ¢evrimigi alisverisin kiiresel 6lcekte rekor
artis gostermesiyle uyumludur (nitekim 2020 yilinda diinya genelinde e-ticaretin perakende i¢indeki
pay12019’daki %16.4 seviyesinden %20'nin {izerine ¢ikmistir).

Ote yandan, fiziksel magaza tercihine y&nelik ifade diisiik bir ortalamaya sahiptir. Bu ortalama, 8lgegin
orta noktast olan 3’iin anlamli sekilde altindadir (p<0.01), yani katilimcilar genel olarak fiziksel
magazalardan aligveris yapmay1 tercih etmediklerini, ¢evrimici alisverisi daha ¢ok benimsediklerini
gostermektedir. Benzer sekilde, ¢cevrimigi aligverise giiven konusundaki ifadeye verilen yanitlar notr
seviyededir ve istatistiksel olarak 3’ten anlamli bir farki bulunmamaktadir (p>0.05). Bu da katilimcilarin
cevrimici aligveriste tam bir giiven i¢inde olmadiklarini, belirli 6lciide gekinceler tasiyabildiklerini
gostermektedir. Literatiirde de ¢evrimigci alisveriste giivenlik ve gizlilik endiselerinin baz tiiketiciler
i¢in devam ettigi bilinmektedir, ancak deneyim ve zamanla bu endiselerin azaldig1 vurgulanmaktadir.

Likert ifadelerine iliskin bu bulgular, ilgili hipotezler ve literatiir 15181nda yorumlanmuistir. Ornegin,
aragtirmada sosyal medyanin tiiketici satin alma kararlarina etkisine dair bir hipotez 6ne siiriildiiyse,
“Sosyal medya, yeni iiriinleri kesfetmemi saglar” ifadesine verilen ortalama yanitin 3.8 ile oldukga
yliksek olmasi bu hipotezi destekler niteliktedir. Bu sonug, sosyal medyamnin tiiketicilerin iiriine maruz
kalmasini ve satin alma egilimini artirdig1 yoniindeki literatiirii dogrular. Nitekim yapilan arastirmalar,
sosyal medya kullanicilarinin ortalama %54'{iniin bir iirlin satin almadan 6nce sosyal medyada
arastirma yaptigini ve %71’inin sosyal medyada gordiigii gonderilerden esinlenerek alisveris yaptigin
gostermektedir. Dolayisiyla, ankette elde edilen bulgular sosyal medyanin ciddi bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koyarken, bu durum literatiirde bildirilen genel egilimlerle tutarlilik arz etmektedir.

Tablo 4. Olcek ifadeler-2

IFADELER

1 Pandemi siireciyle beraber gecmise gore artik daha fazla indirim zamanlarinda aligveris
yapiyorum.

2 Kullanmadigim ve ihtiya¢ duymadigim bircok {iiriin satin aldigimda pismanlik ve sucluluk
hissediyorum.
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3 Her zaman kullandigim {iriinler yerine daha ekonomik {iriinleri tercih etmeye basladim.
4 Pandemi donemiyle beraber satin alma davranisim degisti.
5 Markay1 artik eskisi kadar onemsemiyorum.

Tablo 5’te belirtildigi gibi dlgegin bes ifadesi de pandemi donemiyle beraber tiiketicilerin degisen satin
alma davranislarini 6l¢gmeyi hedeflemektedir.

Tablo 5. Olcekli Sorulara Verilen Yanutlarin Dagilimi

ORTALAMA+STANDART MEDYAN(MINIMUM- BOYUTLAR
SAPMA MAKSIMUM)

1 3.42963 + 1.212748 4(1-5)

2 3.214815 + 1.323638 4(1-5) TUKETICILERIN

SATIN ALMA

3 3.148148 + 1.224858 3(1-5) DAVRANISLARI

4 3.185185 + 1.204377 3(1-5)

5 2.874074 + 1.266265 3(1-5)

TOPLAM  3.170370 * 1.246377 4(1-5)

Pandemi siireciyle beraber tiiketicilerin satin alma davraniglarinda meydana gelen degisimleri
anlamaya yonelik sorulan likert 6lgekli sorulara verilen yanitlarin dagilimi Tablo’da goriilmektedir.
Pandemi siireciyle beraber tiiketicilerin satin alma davranislarinda meydana gelen degisimlerin alt
boyut puani ortalama 3.170370 + 1.246377; e-ticaret deneyimi alt boyut puani ortalama 2.532098 =+
1.104760'tur.

Tabloya gore katilimcilarin % 61’i pandemi siireciyle beraber ge¢mise gore artik daha fazla indirim
zamanlarinda alisveris yaptigini, % 50’si kullanmadigi ve ihtiya¢ duymadigy bir¢ok {iriin satin
alindiginda pismanlik ve sugluluk hissettigini, % 48'i ise her zaman kullandig {iriinler yerine daha
ekonomik {iriinleri tercih etmeye basladigini, % 46’s1 ise pandemi donemiyle beraber satin alma
davramisinin degistigini belirtmistir. Buna karsin katilimcilarin % 39'u hala markaya eskisi kadar 6nem
verdiklerini belirtmislerdir. Bu bulgulara gore covid-19 salgini diinya genelinde tiiketicilerin satin alma
davranislarini derinden etkiledigi gozlemlenmistir. Bu siirecte tiiketicilerin davranislari, gilinliik
ihtiyaclarina daha farkli bir sekilde yaklasmalar: nedeniyle degisti ve genis bir yelpazede degislikler
gozlendi. Birgok tiiketici, pandemi nedeniyle tedirgin ve belirsiz hissetti. Salgin sirasinda insanlara daha
az para harcamak istediler ve daha ekonomik iiriinlere yonlendiler. Bu davranis egilimi, 6zellikle ig
kayb1 ve maddi belirsizlik gibi ekonomik faktdrlerin etkisiyle daha belirgin hale gelmis olabilir.
Insanlar, daha az pahali iiriinlere ve kismen marka sadakatinden feragat ederek daha ucuz alternatiflere
yonelmislerdir. Sonug olarak, Covid-19 salgimn tiiketicilerin satin alma davranislarini ciddi bir sekilde
etkiledi ve daha ekonomik ve insancil egilimle bir siire daha satin almaya devam etmesi muhtemeldir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, COVID-19 pandemisinin ¢evrimigi alisveris davrarislari tizerinde belirgin ve ¢ok yonlii
etkileri oldugu saptanmistir. Oncelikle, pandemi déneminde tiiketicilerin gevrimigi aligveris yapma
sikligr ve cevrimici platformlara yaptiklart harcamalar ciddi oranda artmistir. Veriler, tiiketicilerin
fiziksel magazalara erisimin kisitlandig1 kosullarda ihtiyaglarimi karsilamak icin dijital kanallara
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yoneldigini gostermektedir. Bu bulgu, pandemi siiresince kiiresel 6lcekte e-ticaret talebinde yasanan
biiyiik artiglari ortaya koyan raporlarla tutarlilik gostermektedir (OECD,2020). Ikinci olarak,
tiiketicilerin COVID-19 ile ilgili algiladiklar1 saglik riski diizeyinin ¢evrimici alisveris davraniglarimi
anlamli bicimde etkiledigi bulunmustur. Salgina karsi daha yiiksek endise duyan bireylerin, viriisten
korunmak i¢gin ¢evrimigi alisverise yonelme egilimleri belirgin olup bu durum literatiirde vurgulanan
saglik riskinin davranissal etkileriyle uyumludur.

Uciincii  6nemli bulgu, c¢evrimi¢i harcamalardaki artisin {iirlin kategorileri bazinda farklilik
gostermesidir. Ozellikle gida, market ve saglik iiriinleri gibi temel ihtiya¢ kategorilerinde cevrimigi
satislar belirgin Olgiide yiikselirken, giyim veya elektronik gibi zorunlu olmayan kategorilerde gorece
daha sinirh artislar veya durgunluk gozlemlenmistir. Bu durum, tiiketicilerin pandemi siirecinde kisith
biitce ve erisim kosullarinda 6nceligi temel {iriinlere verdigine isaret etmektedir. Son olarak, calisma
kapsaminda elde edilen bulgular, pandemi ile ¢evrimigi alisverise baslayan veya kullanimini artiran
tiiketicilerin 6nemli bir boliimiiniin bu yeni davranislarimi kalici hale getirme niyetinde oldugunu
ortaya koymaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugu, pandemi sonrasinda da ¢evrimici aligveris
sikligini yiiksek tutmayi planladigini belirtmistir; bununla birlikte, baz1 tiiketiciler normallesme ile
birlikte fiziksel magazalardaki aligverislerine kismen geri donmeyi diisiindiiklerini ifade etmislerdir.
Dolayistyla pandemi doneminde kazanilan dijital alisveris aliskanliklarinin tiimii degilse bile 6nemli
bir kisminun siireklilik gosterebilecegi sdylenebilir.

Elde edilen bulgularin pazarlama yoOnetimi ve e-ticaret sektorii agisindan cesitli onemli etkileri
bulunmaktadir. Tiiketici davramislarindaki bu degisim, isletmelerin dijital kanallara ve gevrimici
miisteri deneyimine oncelik vermesini zorunlu hale getirmektedir. Nitekim, COVID-19 krizi siiresince
miisteri etkilesimleri fiziksel magaza odakli olmaktan ¢ikip c¢evrimici ve ¢ok kanalli bir yapiya
doniismiistiir. Bir¢ok perakendeci is modeline yeni dijital satis kanallar1 ekleyerek bu trende uyum
saglamis ve yapilan bir ankette, pandemi sirasinda yeni kanal uygulamalarina gegen isletmelerin
%80'inin bu kanallar1 kalici olarak devam ettirmeyi planladig: rapor edilmistir.

Bu baglamda, ¢ok kanalli (omnichannel) pazarlama stratejileri ve cevrimigi-offline entegrasyonu,
rekabet avantaji elde etmek i¢in her zamankinden daha kritik hale gelmistir. Ayrica, pandemiyle ivme
kazanan dijitallesme siireci, tiiketicilerin beklentilerini de kalic1 bicimde degistirmistir; miisteriler daha
yiiksek diizeyde hiz, kolaylik ve kisisellestirilmis hizmet talep eder hale gelmistir. Isletmelerin, yeni
normale uyum saglamak adina esnek is modelleri gelistirmesi, e-ticaret altyapilarina yatirim yapmasi,
tedarik zincirlerini ¢evrimici talebe uygun sekilde giiclendirmesi ve dijital pazarlama iletisimlerini
etkinlestirmesi gerekmektedir.

Arastirma bulgular1 dogrultusunda, isletmelere ve tiiketicilere yonelik bazi oneriler de sunulabilir.
Isletmeler icin &ncelikli &neri, dijital doniisiimii ve e-ticaret altyapilarini stratejik bir dncelik haline
getirmeleridir. Bu kapsamda, kullanici dostu ve giivenli gevrimici alisveris platformlar: gelistirmek,
mobil uygulamalar ve sosyal medya iizerinden satis kanallarini gesitlendirmek 6nem tasimaktadir.
Ayrica, lojistik ve teslimat hizmetlerinin kapasitesini artirarak artan c¢evrimigi talebi karsilamak ve
miisteri memnuniyetini saglamak kritik olacaktir. Sirketlerin, tiiketicilerin degisen ihtiyag ve
beklentilerini anlamak igin veri analitigi ve miisteri geri bildirim mekanizmalarini kullanmalars,
kisisellestirilmis pazarlama yontemleriyle sadakat olusturmay1 hedeflemeleri 6nerilir.

Ote yandan, tiiketiciler agisindan bakildiginda, ¢evrimigci alisverisin sagladig1 avantajlardan (daha genis
iiriin secenegi, fiyat karsilagtirma imkani, eve teslim kolaylig: gibi) faydalanirken bilingli hareket etmek
onem kazanmaktadir. Tiiketicilerin biit¢e kontroliine 6zen gostermeleri, 6zellikle indirim donemlerinde
plansiz veya asir1 harcamalardan kaginmalari tavsiye edilir. Bunun yanu sira, dijital platformlarda kisisel
verilerin korunmasi ve giivenli 6deme yontemlerinin kullanilmasi konularinda dikkatli olmalari,
cevrimigi aligveris deneyimlerini giivenli hale getirecektir. internet kullaniminda yeterli deneyime
sahip olmayan tiiketici gruplar1 (6rnegin yaslilar), yakin ¢evrelerinden veya ilgili kurumlardan dijital
okuryazarlik destegi alarak cevrimigi ortamda daha bilingli ve giivenli alisveris yapma becerilerini
gelistirebilirler.
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Bu calismanin bazi siurliliklar: bulunmaktadir. Oncelikle, arastirma verileri pandemi donemine ait
olup davranis degisimlerinin uzun vadede nasil evrilecegi konusunda kesin bir yargiya varmamiza
imkan vermemektedir. Pandemi kosullarinin hafiflemesiyle tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise yonelik
ilgisinin kismen azalabilecegi olasilig1 g6z ard1 edilmemelidir. Nitekim Japonya’da biiyiik bir ¢evrimici
platform verilerine dayanan bir calisma, pandeminin g¢evrimici satin alma davranisi {izerindeki
etkilerinin biiyiik oOlglide gegici oldugunu ve acil durum tedbirleri kalktiktan sonra cevrimigi
harcamalarin énceki seviyelerine dondiigiinii ortaya koymustur. Ikinci olarak, aragtirmamiz belirli bir
zaman dilimindeki (pandemi siirecinin belirli bir evresindeki) tiiketici egilimlerini yansitmaktadir;
salginin farkli donemlerinde veya farkli {ilkelerde tiiketici davramuslari degisiklik gosterebilir.
Dolayisiyla, bulgularin genellenmesi konusunda dikkatli olunmali ve her pazarin kendine &zgii
kosullar1 goz 6niinde bulundurulmalidar.

Ugiincii olarak, kullanilan veriler anket yoluyla 6zbildirimlerden elde edilmis olabilir; bu da sosyal
istenirlik yanlilig1 veya hatirlama hatasi gibi belirli yanlilik risklerini icermektedir. Son olarak, ¢alisma
daha cok cevrimigi alisveris yapan kesimlerin davranislarina odaklanmistir; dijital boliinme nedeniyle
interneti  veya  e-ticareti = kullanmayan  tiiketicilerin = deneyimleri = kapsam  dahilinde
degerlendirilememistir.

Gelecekte yapilacak arastirmalar, COVID-19"un tiiketici davranislar {izerindeki etkilerini uzun vadede
izlemeye devam ederek bu alandaki bilgi birikimini derinlestirebilir. Ozellikle, pandemi sonrasinda
cevrimigi alisveris egilimlerinin siirdiiriilebilirligini degerlendirmek i¢in uzunlamasma (dénemsel)
calismalar yiiriitiilmesi Onerilir. Tiiketicilerin yeni aliskanliklarinin kalici olup olmadigini anlamak,
ileride benzer kriz durumlarinda pazarlama stratejilerinin nasil sekillendirilmesi gerektigine dair
degerli ipuglar1 saglayacaktir. Ayrica, farkh kiiltiirler ve pazarlar arasinda karsilastirmali aragtirmalar
yapilarak COVID-19'un cevrimigi aligveris {izerindeki etkilerinin evrensel mi yoksa baglamsal olarak
farklilasip farklilasmadigr incelenmelidir. Gelecekteki calismalar, tiiketicilerin psikolojik adaptasyon
stireclerini (6rnegin “pandemi yorgunlugu” veya risk algisindaki degisimler) ve teknoloji kabul
diizeylerini de goz oOniine alarak, cevrimici ve ¢evrimdisi aligveris arasindaki dengenin nasil
sekillenecegine dair ongoriiler gelistirebilir. Son olarak, isletmelerin pandemi siirecinde baslattig1 dijital
doniisiim uygulamalarmin uzun vadeli performans sonuglar1 ve perakende sektoriinde kalic1 yapisal
degisimler (O6rnegin fiziksel magazalarin rolii, ¢ok kanalli stratejilerin etkinligi gibi) gelecekte
arastirilmasi gereken 6nemli konular arasinda yer almaktadir.

Etik Beyan: Bu calismada kullanilan veri toplama yontemi i¢in Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Etik Kurulu'ndan 17/07/2024 tarihli ve 08 nolu toplantisinda 2024/311 sira sayili karari ile izin alinmistir.
Aksi bir durumun tespiti halinde Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi'nin higbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazarlarina aittir.

Yazar Katki Beyani: Makale yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir.
Cikar Beyani: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur.
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