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COVIiD-19 DONEMINDE TURKIYE’DEKI TUKETICILERIN CEVRIMI
ALGILANA RiSK VE INTERNETTEN ALISVERIS EGILIMLERI

OZET

Cevrim i¢i aligveris, tiiketicilere sundugu daha hizli aligveris yapma, daha fazla
alternatife erisme, liriin ve hizmetleri karsilagtirmali olarak en diistik fiyatla siparis
edebilme ve iriinlerini evlerine teslim ettirebilme gibi bazi avantajlar1 sayesinde
COVID-19 déneminde on plana ¢ikmustir. Bu arastirma, Tiirkiye’de tiiketicilerin
internetten aligveris yaparken algiladiklari ¢evrim igi risklerin COVID-19 déneminde
degisen ahigveris aligkanliklar1 ile internetten aligveris yapma egilimleri arasindaki
iliskiyi nasil etkiledigini incelemeyi amaglamaktadir. Bu amaca ulasmak i¢in kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak 165 tiiketiciye ¢evrim i¢i anket uygulanmistir. Elde
edilen verilere SPSS programi ve PROCESS makrosu kullanilarak korelasyon, ¢oklu
dogrusal regresyon ve ilimlastrma analizleri uygulanmistir. Sonuglar, bir yandan
Tiirkiye’de COVID-19 doneminde aligveris kaliplarmin degistigi ve internetten
aligveris yapma egilimin yiikseldigini teyit ederken, 6te yandan gevrim igi algilanan
risklerin tiikketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yapma egilimini olumsuz yonde etkiledigini
gosterdi. Bu durumda geleneksel perakendecilerin magaza igi ortammi cazip
kilmanin yaninda, genel trende uyum saglayarak c¢evrim i¢i kanallarin1 da
gelistirmeleri gerektigi ¢cikarimini ortaya koymaktadir. Ilave olarak, sonuglar, ¢evrim
i¢i risk algilarimin azaltilmasini yonelik onlemler hem ¢evrim i¢i hem de geleneksel
perakendeciler i¢in satiglarin artmasi bakiminda 6nem arz ettiginin altin1 ¢izmektedir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Cevrim ici Risk, Internetten Aligveris, Covid-19
Donemi Alisveris Kaliplar, Tiirkiye



PERCEIVED ONLINE RISK AND INTERNET SHOPPING INTENTIONS
OF CONSUMERS IN TURKEY DURING THE COVID-19 PERIOD

ABSTRACT

Online shopping has come to the fore during the COVID-19 period, thanks to some
of the advantages it offers to consumers, such as faster shopping, access to more
alternatives, ordering products and services at the lowest price comparatively, and
having their products delivered to their homes. This research aims to examine how
the online risks perceived by consumers while shopping online in Turkey affect the
relationship between their changing shopping habits and online shopping tendencies
during the COVID-19 period. In order to achieve this aim, an online questionnaire
was applied to 165 consumers using convenience sampling method. Correlation,
multiple linear regression and moderation analyzes were applied to the obtained data
using SPSS program and PROCESS macro. The results, on the one hand, confirmed
that shopping patterns changed in Turkey during the COVID-19 period and the
tendency to shop online increased, on the other hand, it showed that perceived online
risks negatively affected consumers’ online shopping tendency. In this case, it
reveals that traditional retailers should not only make their in-store environment
attractive, but also develop their online channels by adapting to the general trend. In
addition, the results highlight that measures to reduce online risk perceptions are
important for increasing sales for both online and traditional retailers.

Keywords: Perceived Online Risk, Online Shopping, Covid-19 Period Shopping
Patterns, Tiirkiye



1. GIRIS

Internet, ortaya ¢ikmasindan itibaren insanlarin yasamlarini etkileyen dnemli bir
unsur olmus; iletisim kurma, arastirma ve aligveris yapma bicimlerinde radikal
degisiklikler meydana getirmistir. Yasam tarzlar1 da internet nedeniyle Onemli
degisikliklere ugramustir. Artik iletisim uygulamalarini, elektronik postalar1 ve canh
sohbet yazilimlarini kullanarak yalnizca birka¢ adimda diinyanm her yerinden
insanlara ulagilabilmekte, online oyunlar oynanabilmekte ve istenilen her an her tiirlii
irlinlin aligverisi yapilabilmektedir. Artik neredeyse ihtiya¢c duydugumuz her seyi
online olarak yapabiliyor ve elde edebiliyor; diinyadaki tiim gelismeleri ve haberleri
sorf yaparak okuyabiliyor; bankacilik, devlet islemleri, satin alma ve satis yapma,
eglence ve izleme ve hatta O8retme ve Ogrenme islemlerini dahi
gerceklestirebiliyoruz. Baslangigta internet kullanimi oldukga sinirhiydi ve Kuisma
vd. (2007) belirtildigi gibi internet kullaniminin asil amaci bilimsel arastirmalar ve
egitimdi. Ancak teknolojideki gelismeler ¢ok biiyiik degisimleri beraberine getirdi ve

insanlara pazarlama konusunda daha fazla avantaj sagladi.

Internet iizerinden aligveris, insanlarin internette gezinirken gerceklestirdikleri ana
aktivitelerden biridir. Ornegin, Saleh (2014) tarafindan Amerika Birlesik
Devletleri'nde yapilan ve “Online Tiiketicilerin Alisveris Aliskanliklar1 ve
Davraniglar’” baslikli bir arastrma ABD’de internet ulasimina sahip olan
kullanicilarin yaridan fazlasmin (% 62) ayda en az bir kez online aligveris yaptigini
gostermektedir. Ayrica her 10 kisiden en az 8’i (tam oran % 83’tiir) online aligveris
deneyimlerinden genel olarak memnun kaldigmni ifade etmistir. Ilk kez bir Sting
albiimii olan “Ten Summoner’s Tales”in satisinin gergeklestirildigi 1994 yilindan
beri internet pazarlama i¢in ¢ok daha giivenli bir ara¢ haline gelmistir. Internet
iizerinden aligveris e-ticaret olarak bilinir. Diger aligveris yontemlerine gore c¢ok
onemli bir avantaj olan aligveris ve aragtrma yapmanin daha diisiik maliyetleri
olmasi, internet iizerinden yapilan aligveriglerde Oonemli ve hizli bir gelismeyi

beraberinde getirmistir. Glinlimiizde online aligveris miisterilere geleneksel aligveris



yontemlerine oranla daha kolay aligveris yapma, diisiik maliyetler, daha yiiksek
kalite, daha iyi nitelikler gibi ¢ok sayida fayda saglamakta; bu sayede giin gectikge

popiilerligi artarak daha fazla insanin tercihi haline gelmektedir.

Bu aragtirma, tiiketicilerin mal ve hizmetler satin almak amaciyla internette
gezindikleri zamanlardaki davranislarini kapsamaktadir. Calismanin amaci, Covid-19
doneminde Tirkiye’de internet lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin aligveris
kaliplar1 ve internetten satin alma egilimlerini etkileyen faktdrlerin yaninda bu
siirecin algilanan risklerini incelemektir. internet ahgverisleri gelismeye devam
ettikce, miisterilerin de yeni talepleri ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicileri online aligveris
yapmaya iten nedenler ve etkileyen faktorleri bilmenin online saticilar i¢in oldukga

onemli olmasi, bu gelismeleri ortaya koymay1 6nemli hale getirmektedir.



2. INTERNET ALISVERISi

2.1 Giris

Terim internet yoluyla bir seyler satm alabilmeyi ifade eder. Internet alisverisi,
tikketicilerin bilgisayar, telefon veya tablet kullanarak online web sitelerinden
dogrudan ihtiyag duyduklar1 seyleri satin alabilmelerini saglayan e-ticaretin bir
tiiriidiir. Internet ahgverisi asil olarak internet iizerinden bir seyler satma ve satin
alma siirecidir. Forsythe ve Shi (2003) online aligverisin internet kullanimimda en ¢ok
artis gosteren etkinlik oldugunu belirtmisler ancak ayni zamanda kisilerin interneti
bazi iriinleri kesfetmek icin kullandiklar1 ve daha sonra bu {iriinleri perakende
saticilardan edindikleri bilgisini de eklemislerdir. 1993 yilinda kendini gdsteren

internet aligverisi, aligveris yapmanm modern yontemidir.

Insanlarin internetten iiriin almalarmi saglayan en dnemli etmenin ucuz fiyatlar,
yiiksek kaliteli tirtinler, kolaylik oldugunu belirtmis ve bu avantajlar1 sayesinde
online saticilardan aligveris yapmanin dezavantajlarma istiin geldigini de ifade
etmistir. Ayrica Kim vd. (2012), insanlar1 online saticilardan aligveris yapmayan iten
ana motivasyonlarm diisiik fiyat ve giiven oldugunu vurgulamistir. Saticilar iginse
Ozellikle triinlerini satmalarina yardimci olacak bicimde kendi internet alanlarini
saglayan ve sistemlerini kuran biiyiikk ve giiclii e-ticaret sirketleri sayesinde online
bicimde satis yapmak ve online magaza agmak hem daha az maliyetli hem de daha
kolaydir. Piyasa aragtirma sirketi olan Similar web 2018’de trafige ve satis
sozlesmelerine bagli olarak aligveris i¢in en ¢ok kullanilan 10 internet sitesinin bir
siralamasini yapmistir. Burada dikkat ¢ceken cogu insanin aligveris icin tercih ettigi
sitelerin kullanim kolayligidir. Bu web siteleri Amazon, eBay, Walmart, Etsy,

Target, Aliexpress, Costco, Kohls, Wish ve Sears seklinde siralanir.

E-ticaret veya internet aligverisi her yil hizli bicimde gelisim gostermektedir. Jupiter
Communications tarafindan 1998 yilinda gerceklestirilen bir aragtirmada 1997°de

insanlarin internet aligverisi i¢in 2.3 milyar dolar harcadigi belirtilmis ve 2000



yilinda bu miktarin 6.6 milyar dolara ¢ikacagi tahmini belirtilmistir (Green vd.,

1998).

2.2 Tiirkiye’de Internet Ahsverisi

Internet kullanimmin artmas1 ve tiim diinyaya hakim olmasiyla, kullanicilar interneti
sorf yapmaktan daha fazla fayda saglamak amaciyla kullanmaya baslamis ve internet
iizerinden aligveris 6nemli oranda yiikselmistir. internet kullanimmdaki bu biiyiime
daha fazla se¢enegin bulunabildigi, {irlinleri arastirmanin kolay oldugu, fiyat, kalite
ve bir seyler satin almanin kolay olmasi gibi avantajlar sunan internetin aligveris

amaciyla kullaniminin da artmasina yol agmustir.

Bu boliimde Tiirkiye’de internet iizerinden aligveris yapmayi tesvik eden onemli
faktorler ele alinacaktir. Bu ¢alismanin sonunda, bu arastirmalar arasinda bir
karsilagtrma yapilmis ve Tiirkiye’de internet {izerinden aligveris yapilmasiyla
baglantili en 6nemli faktorlerle ilgili bir sonug ortaya konulmaya calisilmistir. Her
bir arastrmanin kendi amaci oldugundan, bunlardan almnan bazi sonuclardan

projemizin amacina ulasilabilmesi i¢in de yararlanilmistir.

2.2.1 Tiirkiye’de e-ticaret

Tirkiye, ya da resmi adiyla Tirkiye Cumhuriyeti, hem Asya, hem de Avrupa kitalar1
iizerinde uzanir. Biiylik bir boliimii Asya kitasindadir. Baskenti Ankara olup, en
biiyiik kenti Osmanli Imparatorlugu’na baskentlik yapmis olan Istanbul’dur.
Yaklasik 80 milyonluk niifusu ile bolgenin en biiyiik {ilkelerinden biridir. Cografi
konumu ile niifusuna ek olarak tarihi Tiirkiye’yi ¢ok onemli bir iilke haline
getirmektedir (Demirdégmez vd., 2018). 2001°de Tiirkiye ekonomisi ciddi bir krizle
kars1 karsiya kalmig fakat bu ekonomik durumun ardindan iilkede ¢ok Onemli bir
gelisme goriilmiistiir. S6z konusu bu gelisme birden ¢ok alan1 kapsamaktadir. 8.710
dolara ulasan gayrisafi milli hasilayla Diinya Bankasi tarafindan orta gelir grubunda
yer alan bir iilke olarak smiflandirilmistir. 79.5 milyonluk niifusu ve yaklasik 857,75
milyar dolarhk varhigiyla Diinya Bankasi’nca diinyanin en zengin 13. Ulkesi olarak
gosterilmistir. Gayrisafi Milli Hasilasi’nin 2021 yilina kadar 11.945 dolara ¢ikacagi
diisiiniilmektedir (Demird6gmez vd., 2018).



Internet kullanicilar1 bakimmdan 2015 yilinda Tiirkiye Avrupa’da besinci sirada ye
almistir. 2008 yilinda BBC Tiirkiye’de yaklasik 25 milyon internet kullanici
bulundugunu rapor etmistir. Bu duruma getiren gelismeyi 2019 yili sonundaki
bilgilere gére 18.2 milyon sabit hat abonesi, 63.1 milyon cep telefonu kullanicisi ve

yaklagik 5 milyon ADSL abonesi saglamistir (Tiirkoglu vd., 2022).

2.2.2 Tiirkiye’de ilk e-ticaret web siteleri

Tiirkiye’deki ilk online aligveris web siteleri ve uygulamalart 1990’1 yillarin
sonlarinda kurulmustur. Remzi Kitabevi, 1997 yilinda kitaplarla ilgili ilk online
magazay1 agmistir. Ayni yil yiyecek sektoriinde elektronik magaza acan bir diger
firma Migros Tiirk olmustur. Tiirkiye’deki en {inlii online aligveris sitelerinden biri
olan Hepsiburada 1998°de kurulmustur. Daha sonra 2000 yilinda Sahibinden sitesi
baslatilmistir. Web adresi bu donemde yalnizca 3 kisi tarafindan yonetiliyordu ve 6
kategori ile 2700 ilana sahipti. Saticilarin ve miisterilerin dogrudan iletisim
kurmasini saglayan bu web sitesine daha sonraki yillarda biiyiik bir ilgi olusmustur

(Aktas vd., 2021).

2001 yilinda hizmete giren Gittigidiyor 3 ortakli bir sirket olarak kurulmustur. 2007
yilinda Ebay ve Gittigidiyor arasinda yapilan ortaklik, bu siteyi Tiirkiye’deki en
onemli online aligveris sitelerinden biri haline getirmistir. Ecommercenews.eu
raporuna gore diinyaca linlii aligveris sitesi Amazon 2018 yilinda Tiirk¢e web sitesini

hizmete sokmustur (Hatipoglu ve Altan, 2021).

[Ik zamanlarda online alisveris diisiik hizli modem baglantil1 internetler yiiziinden
olduk¢a sinirliydi. Ancak Tiirk Telekom 2002 yilinda kisaca ADSL olarak bilinen
Asimetrik Sayisal Abone Hatt1 (Asymmetric Digital Subscriber Line) baslattiktan
sonra, online aligveriste de cok c¢arpict bigimde artmaya baslamistir (Yilmaz ve
Bayram, 2020). Tiirkiye Cumhuriyeti Kalkinma Bakanligi’nin 2019 yilinda
yaymladig: verilere gore, 2019 yilinda Grupanya ‘nmn onciiliiglinii yaptig1 yeni bir e-
ticaret alan1 ile tanisilmis ve bu alan kullanicilara iiglincii parti sirketlerin mal ve

hizmetlerini indirimli olarak satin alma firsatin1 getirmistir (Hatipoglu ve Altan,

2021).



Giiniimiizde Tiirkiye’de e-ticaret onemli bir sektdrdiir ve pazarlama, ¢oklu perakende
ve 0zel aligverisin dahil oldugu biiyiik aligveris web sitelerinin bir hakimiyeti vardir.
Tiirkiye’de en Onemli online aligveris web siteleri Gittigidiyor, Hepsiburada,

Sahibinden, n11, Araba ve Trendyol’dur (Tiirkoglu vd., 2022).

2.2.3 Tiirkiye’de e-ticaretin gelismesinin nedenleri

Internet kullammmin artmasi, online deme ydntemlerinin mevcudiyeti, iyi gelir
diizeyi ve harcama giicii ile son olarak sirketler ve saticilar arasindaki gii¢lii rekabet
ortamidir. Afra (2015) ise Tiirkiye e-ticaretin gelismesini dort ana nedene

baglamistir.
e Kredi kartlarinin mevcudiyeti
e Geligmis altyap1
e Cep telefonundan internet kullaniminin yiiksekligi
e Sosyal viral geng niifus

Tirkiye’de internet kullanicilarin ¢ogu internete her giin girmektedir. Bu durum tiim
yas gruplar1 i¢in gecerli olup 55 yas ve iistli yaslardaki internet kullanicilarinin %

62’si giinde en az bir kez internete girmektedir (Aktas vd., 2021).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun verilerine gére Tiirkiye’de e-ticaret 2018 yilinda 986
web sitesin ile 21.4 milyarlik bir ciroya ulasmistir. Kurum ayrica bu 7.8 milyar
TL’nin 623 online sitelerden, 8.2 milyarin seyahat ve tatil sitelerinden, 4.7 milyar
TL’nin ise ¢ok kanalli online satis sitelerinden elde edildigi bilgisini de vermistir.
Yine ayni kurum 6 online yerel bahis sitesinden 3.4 milyar TL’lik kazang elde
edildigini de belirtmektedir. Biiylikyilldirrm (2018) tarafindan yayimnlanan bir
inceleme internet kullanicilarinin 3 yillik bir donemde 7.3 milyona ulasacagi ve e-
ticaret tiiketicilerinin de 23 milyonu gececegini iddia etmektedir. Ayn1 arastirmada e-

ticaret alaninda %350 nin {istiinde bir biiyiime olacag: bilgisi de verilmektedir (TUIK,

2019).

2020°de hurriyetdailynews.com web sitesinde TUIK (Tiirk Istatistik Kurumu)
verilerine gore hazirlanmis bir rapor hazirlanmistir. Bu rapora gére 16 ile 74 yaslar1

arasinda 2020°da %73.6 olan online kullanicilar, 2021°de % 78.3’e yiikselmistir. Bu



kisilerin %52°1 ADSL, kablo veya optik fiber baglantilarini tercih etmektedir. Rapor
ayni zamanda hane halkmin %79 oraninda cep telefonu baglantis1 kullandigimi da

gostermektedir.

Internet kullanimiyla ilgili olarak TUIK, 2021 raporuna gore 16 ile 74 yaslari
arasindaki kullanicilarn  %56,3’ii interneti devlet isleriyle baglantili olarak
kullanmaktadir. Elbise ve spor malzemeleri satin almak internet kullanicilarinin
yaklasik % 78.31 tarafindan gergeklestirilmektedir. Rapor online kullanicilarinin
%31.5’lniin mobilya, oyuncak vb {riinler satin aldigmi gostermektedir. % 31.8’lik
bir oran seyahat biletleri satin almak ve araba Kiralamak; % 27.8 ise interneti yemek
ve market aligverisi i¢in kullanmaktadir. Elektronik {iriinler % 26.4’luk bir kesim

tarafindan satm almmaktadir (TUIK, 2021).

Oztiirk’iin (2021) analizine gore Tiirkiye, 2021°de 16,3 milyar ABD dolar1 gelirle en
biiyiik 18. e-ticaret pazari. Ve 2022°de 26,10 milyar ABD dolarina ulasacagi tahmin
ediliyor (Statista, 2022). Statista (2022) analizi, Tiirkiye’de kullanic1
penetrasyonunun 2022’de  %51,5 olacagint ve 2025’te %66,9’a ulagmasmin
beklendigini gosteriyor. Arastirmalari, e-ticaret pazarmdaki kullanici sayismin 2020

yilma kadar 58 milyonu bulmas1 bekleniyor. 2025.

Cevrim i¢i pazar yeri, saticilar1 ve alicilar1 birbirine baglayan, iirtinlerin ti¢iincii taraf
saticilar tarafindan listelendigi ve satildigi bir e-ticaret platformudur (Tchelidze,
2019). Bugiine kadar, B2B veya B2C, yeni veya ikinci el iirlinler, ticari veya esnaf ve
daha pek cok farkli pazar tiiri vardir. Benzer Yildirim ve Yilmaz (2022) analizine
gore Trendyol, Eyliil 2022°de Tiirkiye’de bir numara ve en ¢ok ziyaret edilen ¢evrim
i¢i pazar yeri olurken, onu Hepsi Burada, Amazon ve Ali Express izliyor. Her ¢cevrim
ici pazar kendi miisteri nisini ¢eker. Miisterilerin cogunlukla gittikleri kendi ¢evrim
i¢i pazar yeri tercihleri vardir. Halihazirda e-ticaret sektoriinde olan veya baslamak
isteyen saticilarin, hedef miisterilerinin biiylik olasilikla hangi ¢evrim i¢i pazaryerine

gidecegini bilmesi gerekir.

2.3 En Cok Online Alsveris Yapan Ulkeler

Internetten alisverisin tercih edilen bir alhigveris bicimi oldugu iilkelerin sayisi

giderek artmaktadir. Frisby (2018) tarafindan yapilan bir arastirma online aligverige



yapilan harcamalarin ortalamasini 6zetleyen iki ¢izelgeye sahiptir. Cizelgelerden ilKi
kisi bagina yapilan e-ticaret harcamasmi, diger Cizelge 2.2 ise online olarak harcanan

maaslarin yiizdesini gostermektedir.

Cizelge 2.1: Kisi Bas1 E-Ticaret Harcamasi

Sira Ulke Kisi Bas1 E-Ticaret Harcamasi
#1 Birlesik Krallik $4,201
#2 ABD $ 3,428
#3 Giiney Kore $2,591
#4 Fransa $1,946
#5 Cin $1,855
#6 Avustralya $1,764
#7 Kanada $1,746
#8 Japonya $1,488
#9 [srail $1,361
#10 Almanya $1,283

~ Kaynak: Frishy (2018)

Cizelge 2.2: Online Harcanan Maas Yiizdesi

Sira Ulke Online Harcanan Maas Yiizdesi
#1 Cin % 19.34
#2 Meksika % 17.31
#3 Endonezya % 12.66
#4 Birlesik Krallik % 11.14
#5 Hindistan % 10.63
#6 Rusya % 10.55
#7 A.B.D. % 7.63
#8 Giiney Kore % 6.96
#9 Fransa % 4.69
#10 Kanada % 4.41

~ Kaynak: Frisby (2018)
2.4 internet Alisverisi Avantajlar ve Dezavantajlar

Internet aligverisinin kendine 6zgii avantajlari ve dezavantajlari bulunmaktadir.
Kullanimi1 kolaydir ve aligveris yapan kimseler iizerlerinde bir baski hissetmezler.

Bununla birlikte normal aligverise gore daha tehlikeli olabilecek 6zellikleri de vardir.



Asagida internet iizerinden aligveris yapmanin yararlar1 ve gerceklesmesi muhtemel

risklerin bir listesi verilmektedir.

2.4.1 internetten alisveris yapmanin avantajlan

Online aligveris yapmak tiiketicilere ¢ok sayida fayda saglayabilir. Zaman ve para
kazanrrlar, fiyatlar1 karsilastirabilir, beden, tasarim ve renkleri secebilirler. Asagida
verilen hususlar internet aligveriginin ana avantajlarini gostermektedir (Chetioui vd.,

2021):
e Kolaylik
e Daha iyi fiyatlar
e Daha ¢ok ¢esit
e Hediyeler kolayca gonderebilir
e Daha diisiik giderler
e Fiyatlar1 karsilastirabilme
e Kalabaligin olmamasi
e Daha az zorlayici aligveris
e Ucuz fiyatlarla ikinci el iirlinlerin satin alinabilmesi
e (Gizli kalmas1 gereken tirtinlerin daha rahat alinabilmesi
e Satin alimlarin bilgisayarlar, tabletler veya cep telefonlariyla yapilabilmesi
e Istenilen her zaman alisveris yapilabilmesi

Accountlearning.com (2022) sitesine gore, insanlari internetten alisveris yapmaya
iten alt1 énemli faktdr bulunur: Internetten aligverisin bir seyler satn almak igin
gerekli siireden tasarruf edilmesini saglamasi; evden aligveris yapmanimn daha kolay
olmasy; diisiik fiyatlar ve indirimler; daha fazla segenegin olmasi; model ve

markalarm karsilastirilabilmesi ve iirinler hakkinda bilgi edinilebilmesi.



2.4.2 internetten ahsveris yapmanin dezavantajlari

Internetten alisveris yapmanin yalnizca faydalar1 degil, ayn1 zamanda bu yontemle
baglantili bazi riskleri de vardir. Internet miisterileri, kredi kart1 dolandiriciliklari,
mahremiyetle baglantili endiseler, gonderinin yapilmamasi riski, iiriin ve hizmetlerin
kalitesi gibi nedenlerden dolayr online aligveristen uzak durabilmektedirler.
Internetten ahisverisin her gecen giin daha giivenilir hale gelmesi, bu tarz yaygmn siber
suglara karst miisterileri koruma altmna almaya yardimci olmaktadir. Kuisma vd.
(2007) gore online aligveris ile ilgili bes ana risk bulunmaktadir. Giivenlik ve
mahremiyet, maddi zarar, sosyal zaman, giiven ve zaman kaybi ve performanstir.
Giivenlik ve mahremiyet endiseleri hacker aktivitelerine maruz kalan banka giivenlik
acikliklar1 veya sahte aktiviteler yiiziinden ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci risk olarak
goriilen maddi zarar islemler esnasinda meydana gelen hatalar ve banka hesap
bilgilerinin yanlis kullanilmasi yiiziinden olabilmektedir. Kuisma vd. (2007) sosyal
zamani, farkli sosyal gruplarin internet aligverisi hakkinda iyi ve koti fikirleri
bulundugu ve dolayisiyla bu durumun internet {izerinden yapilan aligverislerle ilgili
diger insanlarin fikrini etkileyebildigi seklinde agiklar. Zaman ve rahatlik kaybindan
kaynaklanan riskler 6deme gecikmeleri yiiziinden zaman kayb1 ve kotli deneyimler
yaganmasina isaret etmektedir. Son olarak performans kaybiyla ilgili olarak Kuisma
vd. (2007) online aligveris yaparken sunucu veya internet hizmetlerindeki
kesintilerden kaynaklanan hatalarin beklenmedik kayiplara yol agabilecegini ifade

eder.

Bir diger bakis agisiyla ilgili olarak Telegraph Journal (2022)’da yer verilen bir
raporda online aligveris yapilirken bes biiylik riskin oldugu belirtilmistir. Bu riskler

asagida srralanmistir:

e Kimlik ve Sifre Hirsizligi: Bu durum, biiyiik sirketlerden gelmis gibi
gosterilen ve kendilerinden kigisel bilgilerini isteyen sahte e-postalarin

alinmas1 ve cevaplandirilmasi durumlarinda gerceklesebilmektedir.

e Verilerin Calmmasi: BRC (British Retail Consortium /ingiliz Perakende
Birligi) (2022) tarafindan yapilan bir arastrmaya goére verilerin ¢alinmasi,
sunucular veya online sirketlerin yonetim birimlerine ulagsma imkani olan

kisiler tarafindan yol agilabilen ciddi bir risktir.
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e Koti Amaghi Yazilim: BRC (2022) arastirmasi ayrica bilgisayarlar ve
sistemlere zarar verme veya ¢okertme amacini tagiyan yazilimlarin etkilerinin
onemi iizerinde de durmustur. Ornegin WannaCry, Cloudbleed ve Equifax
2017°deki kotii amagli yazilimlardan ti¢ tanesidir ve milyonlarca insandan

onemli bilgiler toplamiglardir.

e Sahte Degerlendirmeler: Online satilan iirlinlerle ilgili gergek olmayan
olumlu degerlendirmeler ve yiiksek derecelendirmeler insanlarin tercihlerini

ve uriinlere yaklasimlarimi etkileyebilmektedir.

e Sahte Uriinler: Internetten bir iiriin satin alindiginda iiriinlerin orijinal olmas1
onemli bir faktordiir. Online tiiketicilerin taklit triinler konusunda dikkatli
olmas1 gerekmektedir. Baz1 online saticilar orijinal olanlara benzeyen taklit

tirtinleri pazarlama yoluna gitmektedir.

2.4.3 Internetten ahsveris yapilirken atilmas: gereken 6nemli adimlar

Internet alisverislerini daha giivenli hale getirebilmek i¢in uzmanlar tarafindan
verilen bazi Oneriler vardir. Internetten ahisveris yapilirken, internet web siteleri
tiikketiciler Uriin detaylarni, kargo ficretlerini, {irlinliniin mevcut olup olmadigini
ayrintili olarak incelemeli, farkli sitelerden fiyatlar1 karsilastirmali ve dolandiricilik
ile sahtekarliga karsi uyanik olmahidir. Miyazaki ve Fernandez (2001) ifade ettikleri
iizere Internet gizliligi ve giivenligine iliskin risk algilari, internet teknolojisinin hem
yeni hem de deneyimli kullanicilar1 i¢in 6nemli bir sorun olarak tanimlanmaktadir.
Bu ylizden risklerin ortaya ¢ikabilme ihtimali dogrultusunda, tiiketiciler su konularda

dikkatli olmalidir:
e Mahremiyet ve gizliligin mevcudiyeti ve agiklig1.
e Online sirketlerin veya saticilarm itibar1.
e Miisteriler tarafindan yapilan degerlendirmeler.

e Bu degerlendirmelerin dogrulugundan emin olunmast ve kaynagin

kontroliiniin yapilmas:.

e Geri 6deme politikasi.
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e Saticilarla iletisime gegme bigimi.

2.5 Elektronik Odeme Bi¢imleri

Internet iizerinden aligveris yapabilmek icin ihtiya¢ duyulan temel faktdrlerden biri

o0deme yoludur.

Zira bu faktor olmaksizin internetten aligveris yapmak miimkiin

degildir. Elektronik odeme sistemlerinin farkli bicimleri asagidaki Cizelgede

verilmektedir.

Cizelge 2.3: Elektronik Odeme Sistemlerinin Farkli Tiirleri

Odeme Tiirii

Tanimi

Open Giiniimiizde en yaygin kullanilan 6deme yOntemidir. Miisterinin

Exchange kredi karti bilgileri, herhangi bir sifreleme veya koruma olmaksizin
e-posta ya da web sayfasi yanitlamasi yoluyla saticiya aktarilir.

Giivenli Ortak yazilim aracilifiyla kimlik dogrulamanin saglanmasiyla

Baglanti veya | internet iizerinden alicilar ve saticilar arasinda sifrelenmis bilgi

Prezantasyon | iletimidir.

Giivenilir Banka gibi giivenilir bir araci, hem satict hem de alici ig¢in

Uciincii Taraf | giivenilirlik saglar, Internet tabanli alisveris hesaplarini ydnetir ve
hesaplar arasinda para transferini yerine getirir.

Dijital Cek Bankalar arasinda mevcut denklestirme sistemini kullanan ve kagit
¢eklerin yerini alan ag tabanli bir sistemdir.

Dijital Para Guvenli para birimlerinin karsiligi olan ve dogrudan saticidan
alictya bu degerlerin transferine imkan saglayan dijital fislerin
kullanimidir.

Akilli Kartlar | Standart kredi kartlar1 seklinde ve boyutunda, i¢lerine ¢ok kiiciik

 Kaynak: Gefen ve Straub (1997)

bir hafiza ¢ipinin yerlestirildigi plastik kartlardir. Bunlar diziistii
veya masaiistii bilgisayarlardaki akilli kart okuyucularina
yerlestirilebilir. Tiiketiciler internet tizerinden mal veya hizmetlerin
satin alimmda 6deme yapmak veya elektronik paralarmi saklamak
i¢cin bu akall1 kartlar1 kullanirlar.

2.6 Online Miisteri Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Online davranislar1 etkileyen iki grup faktor vardir. Bu faktorlerden fiyat, giiven ve

kolayligin dahil oldugu ilk grup Hasslinger vd. (2007) tarafindan 6zetlenmistir.

Ikinci ve daha gelismis olan grup Khaniwale (2015) tarafindan bahsedilen dis ve ig

faktorlerdir.
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2.6.1 Fiyat, giiven ve kolayhk

Internet aligverislerinde tiiketici davranislarmi inceleyen ¢ok sayida arastirma,
internetten satin alim yaparken insanlar tizerinde dnemli etkisi bulunan {i¢ ana faktor

oldugunu belirtmektedir: Bu faktorler fiyat, giiven ve kolaylik.

Fiyat kritik faktorlerden biridir. Brassington ve Pettitt (2000)’e gore fiyatin onemli
bir faktor olmasi insanlarin iiriinlerin kalitesi ve parasal oranlarini karsilastirarak

satin almalari ile baglantilidir.

Ikinci faktdr dogal olarak tiiketicilerin zihninde 6nemli faktorlerden biri olan
giivendir. Insanlar siirekli bicimde giivenlik ihtiyac1 hissederler ve internetten satin
alim yapmadan once giivenlikte olduklarina emin olmak isterler (Brassington ve

Pettitt 2000).

Bu gruptaki ana faktorlerden sonuncusu internet aligveriginin en Onemli
avantajlarindan biri olarak da goriilen kolayliktir (Constantinides, 2004). Cizelge
2.4’te Hasslinger vd. (2007) bu faktorleri ve bunlarla iligkili avantajlar

gostermektedir.

Cizelge 2.4: Fiyat, Giiven, Kolaylik ve Ozellikleri

Faktor Fiyat Giiven Kolayhk
Daha Ucuza Alim Giivenlik Oram Zaman Kazanimi
Fiyatlarin Internet Saticilarin | Daha Az Caba
Ozellikler Karsilastirilmasi Giiven . '
Perakende Satista | Istenilen Her
Internete Giiven Zaman  Aligveris
Imkan

~ Kaynak: Hasslinger vd. (2007)

2.6.2 i¢ ve dis faktorler

Khaniwale (2015) internet alisverislerinde tiiketici davranislarinin iki ana faktor olan
ic ve dig faktorler tarafindan sekillendirildigini belirtmistir. i¢ faktorler kisisel ve
psikolojiktir. Dis faktorler ise kiiltiirel ve sosyaldir. Asagidaki sekil Khaniwale

(2015) tarafindan sunulan bu faktorleri gostermektedir.
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KULTCREL DIS FAKTORLER SOSYAL

Miisteri o Referans
Kiltard Gruplar
- Sosyal Sumf - Aile
Al Kiltiir - Rol ve Stati ——»
\ \ TCKETICI
7 7 SATIN ALIM
DAVRANISI
Yas - Gelir
Motivasyon >l Ogrenme
Egitim -/ Hayat Tarn
Algr /- Inanclar ve Tutumlar
Meslek ~a Kisilik
[ KISISEL | < JCFAKTORLER | PSIKOLOJIK ]

Sekil 2.1: Satin Alma Davranislarini Etkileyen I¢ ve Dis Faktorler
Kaynak: Khaniwale (2015)

2.7 Internet Ahsverisinde Sosyo-Ekonomik Faktorlerin Etkisi

Sosyo-ekonomik terimiyle ifade edilen {i¢ faktor yas, cinsiyet ve gelirdir. Yapilan
cesitli aragtirmalar bu faktorlerin internet lizerinden aligsveris davranislarinda giiglii
bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu konuda yapilan incelemeler ve diger
arastirmalardan elde edilen veriler dogrultusunda sosyo-ekonomik faktorlerin
internet aligverisi lizerindeki etkisi asagidaki basliklar altinda Ozetlenerek ele

alimmustir (Eger vd., 2021).

2.7.1 Yas

Harrison ve Rainer (1992)’ye gore internet tizerinden alisveris davraniglar: tizerinde
etkisi olan bir faktdr olarak yasm Onemli bir etkisi vardir. Arastirmacilar geng
insanlarm, yaslilara gore bilgisayar kullanma yetenekleri konusunda daha deneyimli
olduklar1 ve teknolojiyi daha rahat kullanabildiklerini iddia etmektedirler. Hernandez
vd. (2011)’e gore, “bazi incelemelerin ortaya koydugu ilizere bilgisayar yetenekleri
geng bireyler tarafindan daha kolay Ogrenilebilmektedir.” Ayrica geng¢ kisilerin
internet kullaniminda daha biiyiilk deneyimleri varken, yashlar bilgisayarlari

kullanirken daha fazla risk ve gligliiklerle karsilagsmaktadirlar.
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Trocchia ve Janda (2000)’e gore yash insanlarin elektronik ticaret yapmalariyla ilgili
onlerinde prensiplerine dayali engeller vardir. Trocchia ve Janda (2000) Internet

iizerinden aligveris yapmamalarinin nedenlerini su sekilde siralamistir:
e internet konusunda deneyimleri olmamasi.
e Yaglilarin degisiklikleri tercih etmemesi.

e Satin almadan Once lriinleri denemek istemeleri.

2.7.2 Cinsiyet

Internet kullanicilarin cinsiyetine gore internet alisverislerin 6zellikleri ve kullanimi
farkli bigimler gostermektedir (Gefen ve Straub, 1997; Venkatesh ve Morris, 2000).
Bu farklar1 ti¢ faktoriin belirledigini ifade etmektedir (Sun ve Zhang, 2006).

e Erkekler daha pragmatik davranmayi tercih etmektedir.

e Yeni aktiviteler ile Kkarsilastiklarinda kadinlar daha biiyiikk endiselere
kapilmaktadir.

e Kadinlar daha duygusaldir ve yakin ¢cevreden daha fazla etkilenmektedir.

Bu unsurlar ayrica erkekleri kadinlara gore daha pratik bicimde hareket eden bireyler
olarak gosteren Sun ve Zhang (2006) tarafindan da paylagilmistir. Ayrica ayni
arastirmada kadmlarin yeni bir seylerle karsi karsiya kaldiklarinda daha c¢ok

endiselendikleri ve ¢evre kosullarindan etkilendikleri de ifade edilmistir.

2.7.3 Gelir

Genel olarak, internet kullanimiyla ilgili bireysel deneyimlere gore gelirin internet
aligveriglerinde 6nemli bir etkisi bulunur. Chau ve Hu (2002) disiik gelirli insanlarin
online aligveriste daha cok riskle kars1 karsiya kaldiklar1 ve bu durumun da online
aligveris tercihlerinde olumsuz bir etkiye sahip olduklarini iddia etmislerdir.
Hernandez vd. (2011), yiiksek gelirli kisilerin internetten bir seyler satin alma
konusunda daha iyi imkanlar1 olmasmin daha az riskle karsilasmalarini sagladigini
belirtmistir. Ayrica yiliksek gelirli kisilerin internet aligverisleri nedeniyle maddi

kayba ugrama ihtimallerinin de internet aligverislerini etkiledigini eklemislerdir.
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Bununla birlikte, Hernandez vd. (2011) insanlarin internet konusunda deneyimlerinin
arttikgca gelir seviyelerini etkileyecek sorunlarla karsilagma ihtimallerinin azaldigini

kaydetmektedir.

2.8 Oz Yeterliligin Azalmasi

Bireysel oOzellikler ve internet kullanimiyla ilgili kisisel deneyimlerin internet
iizerinden aligveris davraniglar1 tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. “Bireysel 6zellikler
alt kategorilere su sekilde ayrilmaktadir: Yas ve Yasam Donglisii Asamasi, Meslek,
Ekonomik Durum, Hayat Tarzi, Kisilik ve Benlik Algis1” (Hasslinger vd., 2007).

Tim bu 6zellikler bireyin internet aligveris bigcimlerini etkilemektedir.

Bandura (1977), 6z yeterliligi daha uygun sonuglara ulasabilmek i¢in kisinin kendine
Ozgii hareket tarziyla ilgili algis1 seklinde agiklar. Miyazaki ve Fernandez (2001)
internet deneyiminin internet kullanirken riskleri azaltan 6nemli bir faktér oldugunu
ifade etmislerdir. A¢iklamalarina gore daha ileri diizey internet kullanma bilgisine
sahip olan kisiler internetten aligveris yaparken daha az riskle karsilagmakta ve bu
durum internetten daha fazla aligveris yapmalarinin onilinii agmaktadir. Bir diger
ifadeyle bir kisinin internet deneyimi ne kadar fazlaysa, internette gezinip alisveris

yapma ihtimali de o seviyede artmaktadir.

2.9 Online Ahsverise Yonelten Giidiiler

Ertemel ve Celik (2016) tarafindan yapilan ¢alismanm gosterdigi gibi Tirkiye’de
online aligveris yapmanin ana nedenleri vakit kazanma, adrese gonderim imkani,
daha kolay aligveris deneyimi, iirlin ve fiyat karsilastirma olanagi, daha iyi fiyatlar,
iirlin bilgilerinin daha kolay elde edilebilmesi, online satisa 6zel iirlinler ve ticretsiz
gonderimdir. Bir sonraki sayfadaki sekil 3.1 bu sebepleri ve her birinin yilizdesini

gostermektedir.

Basev (2016) tarafindan 6zel olarak Hepsiburada.com Orneginde gergeklestirilen
calisma bu aligveris sitesinden satin alim yaparak ankete katilan kisilerin % 23’ i¢in
fiyat ve gdnderim segeneklerinin dnemli bir faktér oldugunu gostermistir. Uriinler
hakkinda bilgi edinme % 19’luk oraniyla ikinci sirada gelmektedir. Giivenlik ise %

16 ile ligiincii siradadir. Web sitesine yonelik giiven duygusu % 14 ile diger faktorleri
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takip eder. Gonderim secenekleri % 12, miisteri servisleri hakkindaki bilgiler ise %
9’luk bir orana sahiptir. Son olarak katilimcilar % 7 oraninda diger faktorler
secenegini belirtmislerdir. Bir sonraki sayfadaki sekil dort bu incelemenin orijinal

listesini gostermektedir.
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Sekil 2.2: Online Alisverise Yonelten Giidiiler
Kaynak: Ertemel ve Celik (2016)
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Sekil 2.3: Uriinlerin Hepsiburada.com Sitesinden Satin Alinmasimnin Nedenleri
Kaynak: Basev (2016)
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Atict ve Bati (2010) tarafindan yapilan bir diger arastirmada ise katilimcilar
internetten satin alimlarinin ana nedeni olarak % 58,3 orami ile daha diisiik fiyat
secenegini igaret etmislerdir. Cok sayida magazaya erisim firsat1 % 20 pay almustir.
Cevap verenlerin % 7,9’u online aligveris yapmanin kolay olmasini internetten satin
alimlarmm ana sebebi olarak gostermistir. Diger sonuglar Cizelge 3.1’de

gosterilmektedir.

Cizelge 2.5: Internet Magazasindan Alisveris Yapma Nedenleri

Nedenler %
Fiyatlar daha diisiik 58,3
Cok sayida magazaya erigim imkani 20,0
Seceneklerin daha 1yi olmasi 2,9
Kolaylig1 7,9
Cok sayida promosyon olmasi 6,7
Imkanlarin fazlalig1 1,3
Uriin degistirebilme sansi 2,9

~ Kaynak: Atict ve Bati (2010)

Vuong vd. (2020), onceki arastirmalara dayanarak Endonezya’nin ¢evrim igi

aligveris niyetlerini etkileyen olas1 faktorleri listeler:

Algilanan rahatlik, rahatlik sunma ve rutin ihtiyaclar1 saglama yetenegi araciligiyla

kazanilir. Dolayisiyla algilanan rahatlik, islem siirecindeki rahatlik diizeyini igerir.

Giiven faktort, tiiketicinin giivenilirlik ve maliyet etkinligi agisindan bir faaliyete

veya isleme olan giivenini ifade eder.

Algilanan risk, zaman, giivenlik, finansal, sosyal ve performans agisindan olas1 kayip
algisii igerir. Tiiketicinin algiladig1 belirsizlik risk olarak tanimlanir. Cevrim ig¢i
aligveris de dahil olmak iizere dogrudan magazalarda yapilmayan satin alma,

belirsizlige ve algilanan riske yol acar.

Caba miktar1 faktorii Cevrim i¢ci magazanin kullanilabilirlik diizeyi (kolay veya zor),

tiketicinin e-ticareti benimseme kararini etkiler.

Aligkanlik, bir etkinligin tekrar etme davranisi olarak adlandirilir. Aligkanlik faktori,
kullanicilarin internette gezinme, c¢evrim i¢i aligveris yapma vb. faaliyetlere alisik

olup olmadiklarini igerir.
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Sosyal etki faktori, bir sistemi kullanarak kullanicinin kendi imajin1 veya bireysel

algisini nasil gelistirdigi ile ilgilidir ve bu da sistemi kullanip kullanmamay etkiler.

2.10 En Cok Tercih Edilen Ahsveris Kategorileri

Yilmaz (2022) yilindaki aragtirmacilarinda, ankete katilanlardan en ¢ok satin alim
yaptiklar1 online aligveris kategorileriyle ilgili bir soruyu cevaplandirmalarini
istemiglerdir. Cevaplarin gosterdigi lizere seyahat ve rezervasyon en ¢ok tercih edilen
kategorilerdir. Ikinci sirada % 79 ile moda gelmektedir. Ardindan % 70 ile finansal
hizmetler, kutlama ve hediyelik esyalar % 70’lik orana sahiptir. Yiyecek ve kisisel
bakim % 43’tiir. Son olarak katilimcilar teknoloji ile baglantili sitelere ilgi

gosterdiklerini belirtmistir.

Yidmrim ve Yilmaz (2022) tarafindan yapilan bir diger arastirma katilimcilarm %
20’sinin kitap, dergi, miizik ve film, % 19’unun organizasyon biletleri, % 18’inin
seyahat biletleri, % 17’sinin elektronik esyalar, % 14’iniin elbiseler ve ayakkabilar,
% 11’inin ev esyalar1 ve yalmizca % 1°lik kesimin bunlarin diginda {riinler satin

aldigin1 ortaya koymustur. Sekil 3.3 bu arastirmanin sonuglarini géstermektedir.
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Sekil 2.4: Internetten Satm Alman Uriinler
Kaynak: Yildirim ve Yilmaz (2022)
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2.10.1 En ¢ok tercih edilen ahsveris siteleri

2022 yilinda Statista Tiirkiye’de internet aligverisinde miisteri tercihlerini kapsayan
bir arastirma yaymlamislardir. Bu arastirmadaki sorulardan biri internet {izerinden
satin alimlarda hangi web sitesinin en ¢ok kullanildigidir. Arastrmanin gosterdigi
iizere hepsiburada en ¢ok tercih edilen perakende online web sitesidir ve
katilimeilarin % 55°i tarafindan kullaniimaktadir. Tkinci sirada % 44 ile markafoni,
ardindan % 38 ile gittigidiyor, % 37 ile sahibinden ve son olarak da % 26’lik oran ile
nll gelmektedir. Getir % 22’lik bir orana sahip olup teknoloji marketi teknosa %
14’lik bir orana sahiptir. Kliksa ve shopigo ise % 8 oraninda tercih edilmistir.

Sonuglarin tamami sekil 2.5°te gosterilmektedir (Statista, 2022).
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Sekil 2.5: Turklye de En Cok Tercih Edilen A11§Verls Web Siteleri
Kaynak: Statista (2022)

2.11 Arastirmalarin Karsilastirmah Sonuclarn

Bu arastirmalardan elde edilen ilk sonu¢ internetin bir aligveris aracit olarak
kullanimidir. Arastirmalar sayesinde ortaya konulabilecegi lizere internet iizerinden
aligveris ortalama bir diizeydedir. Zaman kazanma ve {irlinlere ulasim kolayligi,
fiyatlar ve drilinleri karsilagtrma olanagi, ayni zamanda gonderim kosullar
tiikketicileri internetten aligveris yapmaya iten Onemli nedenler olarak ©ne

¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin internet {izerinden en ¢ok satin aldigi iriinler seyahat biletleri olup,

bunu elbiseler ve ayakkabilar takip etmektedir. Kitap, film ve yiyecekler de yine
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internet iizerinden {riin satin alanlarin en ¢ok tercih ettigi iirlinler arasindadir.
Valuepartners.com internet sitesinde Yilmaz (2022) tarafindan bir arastirmada
katilimcilar internet {izerinden yaptiklari harcamalarin % 30’unu ucak bileti ve
seyahat amaclarmi olusturdugu belirtmislerdir. Tkinci sirada mobilya malzemeleri ile
sigorta triinleri gelmektedir. En ¢ok satin alman friinler ise elbiseler, erisim

malzemeleri, elektronik {irtinleri ve mobilyalardir.

Aligveris amaciyla en ¢ok kullanilan sitelerde ise Hepsiburada ilk sirada gelmektedir.
Bu web sitesinin Uriinler hakkinda daha fazla bilgi verdigi ve daha uygun fiyatlar ile
firsatlar sundugu belirtilmistir. Yaygin olarak kullanilan diger web siteleri markafoni,

sahibinden, gittigidiyor ve nl1 olarak tespit edilmistir (Cruz-Cardenas vd., 2021).
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3. COVID-19 DONEMINDE TUKETICi DAVRANISI

3.1 COVID-19 Donemi

COVID-19’un simdiye kadar kaydedilen en bulasic1 viriisler arasinda yer aldigi ve en
sik siddetli akut solunum yolu hastaligi olanlarda kendini gosterdigi konusunda
yaygin bir fikir birligi var. Hizli kiiresel yayilimu ile viriis, halk sagligi pandemisi ilan
edildi. COVID-19, iilkenin e-Ticaret’e ge¢isini hizlandiran ¢ok fazla zaman ve emek
tasarrufu sagliyor. Ulkenin kurumsal profesyonellerinin duygusal olarak soguk bir
tavir sergilemeleri bekleniyor. Bu ¢alismanin bagimsiz degiskeni olan COVID-19,
insanlarin yagam standartlar1 iizerindeki etkisi nedeniyle ulusal ve uluslararasi

Olgcekte ekonomiler lizerinde genis kapsamli etkilere sahiptir.

2020’deki COVID-19 salgini, diinyanmn gordiigii en kotii saglik ve ekonomik krizdi.
COVID-19’un insanlarin giinliik yasamlar1 {izerindeki etkisinin bir sonucu olarak,
bircogu sosyallesme, aligveris, calisma ve ders c¢alisma gibi seyleri yapma
yontemlerini degistirmek zorunda kaldi. COVID-19’un izleri, her yerdeki alicilar
arasinda kaslar1 kaldiran ve gerilimi artiran yeni bir talep modeline kadar uzaniyordu.
Miisterilerin istifciligi, salginin satin alma aligkanliklarini1 nasil degistirdiginin ve
daha Once hi¢ yasanmamis yeni bir aligveris c¢agini baglattigmin erken bir

gostergesiydi (Laato vd., 2020).

Geg agamadaki tiiketici davranisi, 6zellikle sokaga ¢ikma yasagi ve kati kisitlamalara
maruz kalan iilkelerde, gereksinimlerin ve isteklerin biiyiikk ¢ogunlugu igin dijital
internet kanallarina giivenmeye dogru evriliyor. Zhao ve Bacao’nun (2021) bildirdigi
gibi, teknoloji kullanimi ilk COVID-19 salgmindan bu yana artti. Ayrica, bireylerin,
topluluklarina karsi iistlendikleri bir¢ok sorumlulugu yerine getirmelerine yardimci
olmak i¢in cevrim i¢i aligveris gibi modern teknolojilerin potansiyelini fark
ettiklerinden bahsetmislerdir. Pandeminin ve ¢evrim i¢i kanallara yOnelik artan
talebin bir sonucu olarak perakendeciler, ¢evrim i¢i kanallarina yatirimlarini artirma

stratejisini benimsedi. Mobil uygulamalar gibi uyarlanabilirligi ve erisilebilirligi
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artrmak i¢cin yiirltilen gelistirme girisimlerinin sayisindaki artig, miisteri
memnuniyetinin artmasma neden oldu. Cevrim i¢i aligverise duyulan ihtiyag,
tiiccarlar ve isletmeler acisindan iyilestirmeler saglayarak miisterilerin kendilerini
daha giivende hissetmelerini sagladi ve ¢evrim i¢i satin alma siirecine daha fazla

giivenmelerini sagladi (Zhao ve Bacao, 2021).

Insanlarin satm alma ve satm alma aligkanliklar1 salgmin ardindan degisti ve
gereksinimlerini karsilamak igin giderek daha fazla cevrim i¢i pazaryerlerine
yoneliyorlar. Yeni mevzuatin bir sonucu olarak insanlarin giiveninde, sosyal
biitiinlesmesinde ve sosyal farkindaliginda carpici bir degisiklik olmustur (Hassan ve

Soliman, 2021).

Basta tiim diinya gibi Tiirkiye de salgindan habersizdi. CDC’ye gore, ilk COVID-19
vakas1 10 Mart 2020°de kaydedildi ve COVID-19’dan ilk dogrulanmis 6liim 15 Mart
2020’de meydana geldi. Mevcut en son verilere gore, Tiirkiye en yiiksek sekizinci
Oliim oranina sahip, dogrulanmis koronaviriis vakalarmnin sayisi. 2020 yilinin Mart
ayinda, kamusal alanlarin dezenfeksiyonu ve el dezenfektanlarinin stratejik olarak
yerlestirilmesi dahil olmak {izere iilke capinda ilk hazirliklar yapildi. Uluslararasi
yonergelere uygun olarak binlerce kisi karantinaya alindi ve ¢ogu isletme kapanmak
zorunda kald1. Ulke sinirlarmn turistlere kapatti. Sehirler arasi insan ve esya hareketi
sik1 bir sekilde diizenlenmistir. Yetkililerin Haziran ayma kadar slirecek bir hafta
sonu sokaga c¢ikma yasagi uyguladigi bildirildi. Gelecek yilin Haziran 2020°sine
kadar neredeyse tiim sirketler yeniden acildi ve smir gegislerine bir kez daha izin
verildi. Turist gelirleri Tiirkiye’nin GSYIH’sinmn  biiyiik  bir  bdliimiinii
olusturdugundan, iilke ciddi sekilde etkilendi ve GSYIH biiyiimesinin 2020 de %3,8
oraninda diismesi bekleniyor (World Bank, 2020).

Akmal vd. (2020), en az ekonomik zararla en ¢ok hayati kurtarmak i¢in tam bir
karantinanin 39 giin siirmesi gerektigini buldu. Bu arada, Tiirk hiikiimeti
vatandaglara tam bir tecrit yerine maske takmalarini, yiiksek kisisel hijyen
standartlarin1 korumalarim1 ve sosyal izolasyonu tavsiye ediyor. Pandeminin
yogunlugu sehirden sehre degistigi icin, onu kontrol altina almak i¢in alinan
onlemler de dyle olmalidir. Tiim sehirlerdeki egitim kurumlar1 pazar giinleri ¢evrim

ici kurslar sunsa da yiiksek su¢ bolgelerindeki yemek mekanlar1 ve kafeler kapali
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kalmaya devam ediyor. Alandaki arastirmacilar, bir COVID-19 salginina maruz
kalmanim korkutucu oldugu konusunda hemfikirdir (Campbell, 2020). Tarih, tiiketici
harcamalarinda yaygin kesintilere neden olan salgin hastaliklar, savaslar ve
ekonomik bunalimlar gibi yikic1 olaylarin Ornekleriyle doludur. Pandeminin
psikolojik etkisinin bir sonucu olarak, bir¢ok insan krize tepki olarak harcama
aliskanliklarini yeniden diizenledi. Her iilkedeki pandeminin ciddiyetine bagl olarak

tiikketiciler buna ¢esitli sekillerde tepki gosterdi.

Ancak bir¢ogu, viriisiin kendilerine kapilmasindan c¢ok sevdiklerine yayilmasindan
endise ediyor. Diinyanin her yerindeki tiiketiciler, cok da uzak olmayan bir gelecekte
ithtiya¢ duyduklar1 iriinleri bulmakta zorluk ¢ekeceklerinden endise ediyorlar.
Salginin baslangicinda ABD, Cin, Hindistan ve Kanada gibi iilkeler tuvalet kagidi ve
el dezenfektanmi gibi ihtiyaclar1 stoklamaya bagladi. Ulusal ekonomik biiyliime
oranlar1, depoda tutulan mallarin miktarm etkiledi. Ornegin, ABD’li tiiketiciler el
dezenfektanlari, maskeler ve banyo malzemeleri gibi gida dis1 tirlinleri stoklarken,
Pakistanli muadilleri bugday, yemeklik yag ve pirin¢ gibi ihtiyaglar1 satin aldi.
Tiketici harcamalarinda (6zellikle perakende, gida ve kredi kartlarinda) erken bir
artis oldu, ancak bunu ABD ekonomisi istikrar kazandik¢a kademeli bir dists izledi

(Prentice vd. 2020).

Gida ithalatina bagimli olmak yerine, Katar’daki insanlar diyetlerini iyilestirdi ve
cevrim i¢i kanallar araciligiyla ve evlerinde yerel olarak iiretilen daha fazla iiriin
satin alip hazirlamaya basladi. Kiiresel olarak, insanlar hazir iiriinlere daha fazla para
harciyor, daha az disarida yemek yiyor ve bir seyleri hevesle satin aliyor. Cevrim i¢i
alisverigin yiikselisi, 50 yas tistii tiiketicileri interneti daha rahat kullanmaya zorlad:.
Ek olarak, Ahmed vd. (2020) tarafindan yapilan 6nceki arastirmalar, mevcut kaynak
ve zaman eksikligine ek olarak tam bir karantinanin panige neden olabilecegini 6ne

stiriiyor. Alicilarm odak noktas1 ekstralardan gerekliliklere ve degere kaydi.

Tiiketiciler istek ve gereksinimlerini karsilamak igin bedenlerini, zihinlerini ve
duygularini icerenler de dahil olmak iizere ¢ok cesitli faaliyetlere katilirlar (Nguyen
vd., 2020).

Daha da o6nemlisi, birisi “miisteri satin alma davranis1” hakkinda konustugunda,

miisterilerin bir satin alma islemi gerceklestirmeden Once ve sonra yaptiklari
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seylerden bahsediyorlardir. Bu siire¢lerin bir kismi, ne satin alacaginiza karar vermek
ve bunu gercekten yapmaktir. Perakendeciler i¢in miisteri davraniglarini anlamak,
ihtiyaglarin1 tahmin etmek ve isteklerini tatmin etmek icin ¢ok Onemlidir.
Miisterilerin satin alma siirecindeki eylemleri, oyundaki psikolojik faktdrlerin
kavranmasiyla daha iyi anlasilabilir. Miisteriler, satin alma islemi yaparken ¢evrim
ici aligveris ve geleneksel ger¢ek mekanda faaliyet gosteren magazalar gibi birgcok
farkli kanali kullanir. Bir satin alma islemi yapmadan Once d6devini yapan bir
miisteri, bunu belirli bir ihtiyacin1 gidermek igin yapar. Buna “aligveris terapisi”
diyoruz “Algveris” ifadesi, bir aligveris yapan Kkisinin ashnda ihtiyag
duymayabilecekleri satin almalar1 diisliniirken yasadig1 zevk ve 6zlemi ifade eder

(Terblanche, 2018).

Tiiketiciler benzer inanglara ve egilimlere sahiptir, ancak giiven diizeyleri biiyiik
Olctide farklilik gosterebilir. Cevrim i¢i ve geleneksel magazalarin sundugu aligveris
deneyimleri arasinda diinyalar kadar fark var. Dolayisiyla, pazarim mevcut durumu,
tiikketicilerin gelecekte nasil davranacagmi etkiler. Internet kanallari, miisterilerin
0deme yoOntemleri, liriin nitelikleri ve teknik ayrintilar konusundaki siiphelerini de
asmalidir. Cevrim i¢i magazalar, miisterilerin tam olarak ne istediklerini aramasina
ve se¢mesine izin verdigi i¢in rekabette One ¢ikiyor ve bu da sirketin web sitesi
aracilifiyla aligveris yapan miisteri sayisini artirtyor. Pazarin artan dijitallesmesinin
dogrudan bir sonucu olarak yeni tiiketici aligkanliklar1 gelisiyor. Geleneksel gergek
mekanda faaliyet gosteren magazalara giivenen miisteriler, bazilar1 satin alma
yapmalarini engellemis olabilecek bir dizi engelle karsilasti. Ger¢cek mekanda
faaliyet gosteren magazalardaki sinirli miktar ve segeneklerin ¢evrim igi satin alma

tercihlerini etkilemesi miimkiindiir (Nguyen vd., 2020).

Baska bir deyisle, ¢evrim i¢i kanallar gelismeye devam ettikge hem yeni hem de eski
miisteriler i¢in giderek daha ¢ekici hale geliyor. Bunun nedeni, teknolojideki
ilerlemelerin sirketlerin miisterilere daha fazla {iriin ve seg¢enek sunmasmi ve
dolayisiyla sirket karmi artirmasini saglamasidir. Miisteriler, her ortamdan 6zel icerik
ve etkilesim alir. Bir miisterinin satin alma egilimi, hizmetin kalitesi ve geg¢miste
yasadigt memnuniyet diizeyi gibi unsurlardan etkilenebilir. Bu durumda, 6rnegin,

kisisellestirme meniisiine birka¢ ¢evrim i¢i giris noktas1 vardir. Tersine, ¢cevrimdisi
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kanallar nitelikli kisilere ¢esitli deneyimler sunar ve bu da daha fazla sayida tiiketici

icin daha yiiksek miisteri memnuniyetine yol agar (Rita vd., 2019).

Miisteri eylemlerini aciklamada bagimsiz bir faktor olarak kabul edilir. Amerika
Birlesik Devletleri’'nden bagimsizlik, halkin COVID-19 salgin1 ile nasil basa
ciktigmma bagl olacaktir. Uzmanlar, miisterilerin bu salgmin biiyiik etkisinden
haberdar olmalar1 durumunda gerekli 6nlemleri almaya ve buna gore hareket etmeye
daha yatkin olduklarini sylemektedir. Bu nedenle, Malezyali tiiketicilerin satmn alma
aliskanliklari, lilkedeki e-ticaret isletmelerinin basarisi lizerinde onemli bir etkiye
sahiptir.  Etkilenen {iilkelerdeki lokavtlar, yerel magazalar ve aligveris
merkezlerindeki mal ve hizmet kitlig1 nedeniyle miisterilerin harcama aligkanliklarmi
yeniden diisiinmelerine neden olacaktir. Ozellikle, miisterilerin kendilerini
stirdiirmek icin ihtiya¢ duyduklar1 kaynaklar1 elde etmek i¢in biiylik Olciide dijital

pazara giivenmeleri gerekir (Liang ve Litscher, 2020).

COVID-19’un kiiresel yayilimi ulusal karantinalar1 gerektirdiginden, evlerini terk
edebilenler, yakin sosyal temastan ka¢inmak icin kati1 talimatlar altinda bunu yapti.
Bu onlarin basina gelirse ¢alisanlarin ruh saglig1 ve esenligi zarar goriir ve bu durum
onlarin kisisel yasamlarina da yansir. Ayrintilandirmak gerekirse, insanlar kendilerini
topluluklarindan izole ederek ve karantinaya girerek Oliimden kaginabilir, ancak
bunun hafiza kaybi, sinirlilik ve saldirganlik gibi akil saglig1 sorunlarinda artig dahil
olmak {izere istenmeyen sonuglar1 olabilir. Mevcut salgin srrasinda bu tiir
semptomlarm agik bir gostergesi, insanlarin silah satin aldigi bildirilen olaylardaki
artistir. Bununla birlikte, COVID-19’un tam anlamiyla bir kotiiliik olmadigina dikkat
etmek onemlidir; bireyler, hayatta kalma miicadelesi verirken bile baz1 takdire sayan
ozellikler sergilediler. Bu iyi aliskanliklara 6rnek olarak, kisinin i¢inde bulundugu
topluluga daha fazla dahil olmasi, yeni bir seyler 6grenmesi ya da kitap okumak, aile
ile oyun oynamasi, sagligina dikkat etmesi ve hatta pasta yapmasi gibi insan1 mutlu
eden seyleri daha ¢ok yapmasi sayilabilir. Pek ¢ok temizlik malzemesi tiiriiniin ve

bunlarin ¢evrim i¢i satin alimlarinin da popiilerligi benzer sekilde artiyor (Campbell,

2020).

COVID-19 ile enfekte olan insanlar, diyetlerini daha fazla abur cubur ve daha az

tuvalete gitmeyi icerecek sekilde degistirdiler. Insanlar afete hazirlanmak icin daha
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giivenli bolgelere tahliye olurken malzeme stokluyor ve aceleyle alimlar yapiyor.
Basimiza gelenler ile nasil tepki verdigimiz arasmndaki etkilesimi daha fazla
aragtirmak bu nedenle biiyiileyici olacaktir. Karantinalarin O6ngoriilemeyen bir
sonucu, Facebook ve Twitter gibi ¢evrim i¢i sosyal ag platformlarmin kullaniminda
bir artis oldu. Onceki arastirmalar, insanlarm yalniz olduklarinda sosyal medyay1
kullanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ve hatta bazi durumlarda gergek bir
baglant1 kurmaya caliymaktansa sosyal medyay1 kullanmay1 tercih edebileceklerini
gostermistir. En kotii benliklerimizi ortaya ¢ikarma kapasitesi, benzersiz bir sekilde,
sahte haberlerin yayilmasit ve sosyal medyada bulunan troller tarafindan ele
gecirilmistir.  “Gercek hayatin” gercek diinyada yasanmasi ve internetin ¢ogu
durumda ¢ok az etkisi olan bir “eklenti” olmasi, olumsuz etkileri en azindan bir
sekilde hafifletir. Ne de olsa, “gercek hayat” sadece fiziksel diinyada yasanabilir. Bu
nedenle, hangi Onceliklerin bizim i¢in gercekten hayati 6nem tasidigimi ve geri

kalanmin yalnizca tamamlayici oldugunu gérmek kolaydir (Nowland vd., 2018).

3.2 Finansal Risk

Cevrim i¢i aligveris yapmanin en biiylik sorunlarindan biri, finansal bir seylerin ters
gidebilecegi endisesidir. Cogu kisi, kisisel bilgilerinin saticilar tarafindan ifsa
edilebilecegi ¢evrim i¢i aligveris yapmayarak kredi karti dolandmriciligi, kimlik
hirsizlig1 ve diger siber suglardan kaginmayi tercih eder. Tiiketiciler, ¢evrim i¢i satin
alirken para kaybedebileceklerinden endise edebilirler. Misteriler, kredi karti
numaralari, banka hesap numaralar1 ve parolalar dahil olmak iizere kisisel bilgilerinin

bu giivenlik aci181 nedeniyle ele gegirilebileceginden endise duymaktadir.

Cevrim i¢i bir platformun kullanilmasiyla ilgili olasi bir giivenlik endisesi,
platformun kullanicilar1 hakkinda kisisel bilgileri onlarin bilgisi veya onay1 olmadan
toplayabilmesi ve kullanabilmesidir. Sonug¢ olarak, tiiketicilerin diirtiisel ve planh
satin alimlar1 zarar goriir. Dai (2014) tarafindan tanimlandig: sekliyle giivenlik riski,
cevrim i¢i i yapmanin bir sonucu olarak hassas verilerin sizdirilma olasiligidir.
Internetten aligveris yapanlarmn artmasima ragmen, bu en biiyiik risk olmaya devam
ediyor. Forsythe ve Shi (2003), insanlarin genellikle ¢evrim i¢i giivenlikle ilgili
endiselerini orada aligveris yapmaktan kacinma nedeni olarak gosterdigini, ancak bu

endiselerin insanlarin ¢evrim i¢i aligveris yapma sikligin1 gergekten etkilemedigini
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kesfetti. Bununla birlikte, giivenlik endiselerinin tiiketicilerin satin alma istekliligini

nasil etkiledigi belirsizligini koruyor.

E-Ticaret firmalarmin Internet genleri, siirekli olarak mobil Internet teknolojisinin
yinelemeli unsurlarindan ve is modeli inovasyonundan etkilendiginden, riskler her
zaman olacaktir. Bilinmeyen faktorler hakkindaki belirsizlik dikkate alindiginda,

finansal riskler kolayca tiretilebilir ve asagidaki gibi siniflandirilabilir.

Internet tabanli sirketler, is modellerini tipik olarak orijinal konseptlere dayandirir.
Bununla birlikte, kosullar tahmin edilemez ve olasiliklar kisa 6miirlidiir, bu da ag
teknolojisinin gelisimine ve is beklentilerinin deger yargisina dayanan e-Ticaret
isletmelerinin yatirim risklerinin niceliksel olarak degerlendirilmesine yol agar.
Erken donemlerde, yeni baslayanlarin baslangicla ilgili yiiksek maliyetler nedeniyle
orijinal yatirimlarini ve bir kitab1 kaybetmeleri yaygin bir durumdur. Ayrica, “spor
ve su yollar1”, bliylime ve ¢ogaltma planin1 benimserken operasyonlar1 desteklemek
icin ek finansmana ihtiya¢ duyacaktir. Piyasa giiclerinin bir sonucu olarak, belirli e-
ticaret isletmelerinin yani sira yazilim, donanim ve sistemlerin optimizasyonu ve
giincellenmesi zarar gorebilir. Ger¢ek maliyetleri yonetilebilir bir minimum ve
optimum seviyede tutmak zordur, bu da finansal yatirim riskinin yonetilmesini

zorlastirir.

Mobil Internet, e-ticaret isletmelerinin giinliik operasyonlarini yiiriitme bi¢iminde
giderek daha 6nemli hale geliyor ve bu etkilesimlerin ve iletisimlerin, isledikleri
hassas veriler i¢in giivenli olmas1 ¢ok dnemli. Mobil Internetin halka agik dogasi
geregi, yukarida belirtilen etkilesimli is bilgilerinin ele gecirilmesi ve finansal
verilerin sizdirilmasi nesnel olarak miimkiindiir; sonu¢ olarak, e-Ticaret isletmesi
agdaki finansal verilerin dogruluguna ve giivenligine dair %100 giivence
saglayamaz. Mevcut mobil Internet bilgi platformlari giivenlik acisindan miikemmel
bir sekilde diizenlenmediginden, kurumsal finansal islemlerde bazi siire¢ tehlikeleri

mevcuttur.

Mobil internet lizerinden finansal 6deme yapma siirecinde, hesap hareketlerindeki
dalgalanma nedeniyle nakit akisi tahmin edilemez. Su anda e-Ticaret’te ¢cok fazla

fiyat bazli rekabet yasaniyor. Hem maliyetlerin fiyatin1 hem de parasal yatirimlara
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baglt tehlikeyi artirir. E-Ticaret isletmelerinin finansal kaygilarinin, isgal edilen

fonlardaki yiiksek derecede dngoriilemezlikten kaynaklanmasi oldukga olasidir.
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4. METODOLOJI

Bu arastirmanin amaci, COVID-19’un ¢evrim i¢i satin alma {izerindeki etkilerini
analiz etmede miisteri davranisinin roliini arastirmaktir. Sonraki boliimler ise bu
amaca yoOnelik daha fazla ampirik girisim i¢in zemin saglamak amaciyla bu ii¢

onemli faktor arasindaki baglantiy1 agiklamaktadir.

4.1 Arastirma Tasarimi

Arastirmanin tasarimi, toplanacak bilgileri, bu bilgilerin toplanmasinda izlenecek
prosediirleri ve arastirma sorusuna bir cevap saglamak i¢in bu bilgilerin analizini
belirtir. Bu calismada, bu faktorler arasindaki bagi incelemek icin tanimlayici bir

arastirma yaklagimi kullanilmistir.

Bu c¢alismada, COVID-19 salgmiyla birlikte artmis olabilecegi ongoriilen tiiketici
risk algisinin tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma egilimleri ile iliskisini incelemek i¢in
nicel bir yaklasim kullanilmistir. Arastirma tasarimmin ampirik yonii giivenilir
birincil verilerin toplanmasini gerektirmistir. Bu dogrultuda, ¢evrim igi anket

yontemi ile veriler toplanmustir.

Arastirmanin degiskenleri ve modeli asagida sunulmustur.

COVID-19
Alhsveris Kalplan

Cevrimici Satm
Alma Egilimi

Alsilanan
Cevrimici Risk

Sekil 4.1: Arastirma Modeli
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4.2 Arastirma Hipotezi

H1: COVID-19 doneminde ortaya ¢ikan aligveris kaliplari tiiketicilerin ¢evrim igi

satin alma egilimleri lizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

H2: Algilanan ¢evrim igi risk etmeni COVID-19 donemi aligveris kaliplari ile
tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma egilimleri arasindaki iliski tizerinde diizenleyici bir

etkiye sahiptir.

4.3 Evren ve Orneklem

Ankara’da ikamet eden ve g¢evrim i¢i aligveris faaliyetlerinde bulunanlar (6rnegin,
¢evrim i¢i satm alma), bu ¢alismadaki katilimcilarin demografik 6zelliklerini temsil
etmektedir. Yaklasik bes yiiz kisiye anket yapilmis ve yas, cinsiyet, medeni durum,
egitim diizeyr gibi demografik bilgilerin satin alma aligkanliklarimin

sekillenmesindeki rolii incelenmistir.

Arastirma; aligveris yapan kisiler, aligveriglerinin ¢ofunu c¢evrim i¢i yapan ve
isletmelerin bu ortamda kendilerini tanitmak i¢in kullandiklar1 taktiklere asina olan
bilgili internet kullanicilaridir. Orneklemde toplam (n= 165) kisi veya toplam evrenin

yaklasik %33’ yer almistir.

4.4 Veri Toplama Donemi

Verilerin benzersiz dogas1 ve toplandigi, analiz edildigi ve yorumlandig: tek durum
nedeniyle, en uygun ¢alisma yaklasimi olarak birincil verileri kullanan enine kesitsel

bir tasarim se¢ilmistir. Bu ¢alismanin yiiriitiilmesi yaklasik 5 ay siirmiistiir.

4.5 Veri Toplama Teknigi

COVID-19’un ¢evrim i¢i satin alma islemleri sirasinda tiiketici davranisi lizerindeki
etkisinin incelenmesi bu tezin merkezinde yer almaktadir. Bilgilerin ¢ogu, calisma
Ornegine verilen web tabanli, kendi kendine bildirilen bir anket kullanilarak
toplanmistir. Ankete yalnizca uygun nitelikteki kisilerin katilmasini saglamak igin
firmalarin dahili e-posta sistemleri (yani, yalnizca ¢evrim i¢i {irlin satin alan kisiler)

araciligiyla gonderildi. Anketin veri toplamasi 20 giinden fazla slirmemistir ve

31



Ingilizce olarak hazirlanmistir. Bu ¢alismanin  amaci, tiiketicilerin harcama
aligkanliklarinin ve tercihlerinin internetten satin alma lehine degisip degismedigini

belirlemektir.

4.6 Anket Tasarimi ve Degiskenler

Literatiir calismasinin sonuglarina ve degiskenlerin islevsellestirilmesine dayanarak,
anket sorular1 se¢ilmis ve revize edilmistir. Anketi gondermeden Once, her bir
parcasini test ederek giivenilir oldugundan emin olunmustur. Test sonuglari, anket
sorularmm ne kadar gecerli oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma bulgulari,
anketin giivenilir oldugunu gostermektedir. Anket bir pilot ¢calismada test edildikten
sonra, COVID-19 salgininin yanit verenlerin ¢evrim i¢i aligveris yapma egilimini
nasil degistirdigi konusunda geri bildirim almak i¢in bir Google forumu araciligiyla

hedef kitleye gonderilmistir.

Calismanin verilerini toplamak i¢in hem ag¢ik uglu hem de kapali uglu sorulardan
olusan c¢evrim i¢i bir anket olusturulmustur. Anketin amaci, incelenen konuyu
anlamamiz1 gelistirecek yanitlayicilardan ayrmtili bilgiler elde etmektir. Anketler,
yanitlayici yanliligini en aza indirmenin yani sira, bir ¢caligmanin aragtirmasiyla ilgili
konuya Ozgii bilgileri toplama kapasiteleri nedeniyle de benzersizdir. Anket,
modeldeki {i¢ degiskene iliskin tiiketici degerlendirmelerini Olgen 22 sorudan
olugsmaktadir ve cevaplar besli Likert 0Olgceginde toplanmistir. Secenekler, 5
(kesinlikle katiliyorum) ile 4 (katiliyorum), 3 (kararsizim), 4 (katilmiyorum) ve 1

(kesinlikle katilmiyorum) arasinda degismektedir.

Ankette, ayrica katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim seviyelerine yonelik tig¢
demografik sorunun yaninda, internetten alisveris deneyimlerinin varhigini 6lgmek

icin de ilave bir soru sorulmustur.

4.6.1 Cevrim ici satin alma egilimi

Cevrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin satin alma egilimini degerlendirmek i¢in A

Al-Debei vd. (2015) tarafindan olusturulan 6 maddelik 6l¢ek kullanilmustir.
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Cevrim ici Satin Alma Egilimi

Internetten alisveris zaman kazandirir

Internetteki mal secimi ¢ok genistir

Uriin alirken iiriinde yenilik dnemlidir

Olumlu ¢evrim i¢i satin alma deneyimlerinden sonra ¢evrim i¢i aligverise devam
etme niyetindeyim

Cevrim i¢i alisveris daha fazla indirim ve 6diil sunar

Cevrim i¢i aligveris yaparken kolaylik ararim

4.6.2 COVID-19 ahsveris kahiplar

Spesifik olarak, UNCTAD (2021) &lgegi kullanilacaktir. Olgek tiiketicilerin COVID-
19 donemindeki tiiketici aligveris kaliplarmi 6lgmektedir. COVID-19 ile ilgili

kisimda dort soru kullanilmaktadir.

COVID-19 Ahsveris Kahplan

Eskisinden daha sik ¢cevrim i¢i aligveris yapiyorum

Magazalardan aligveris konusunda endiseliyim

Marketlere sadece yiyecek ve igecek gibi gerekli tiriinleri almak i¢in giderim.

Daha biiyiik harcamalar1 pandemi sonrasina ertelemeye karar verdim.

4.6.3 Algilanan c¢evrim ici risk

Bhatnagar vd. (2000) 5 maddelik 6l¢egi, ¢cevrim i¢i aligveris yaparken tiiketicilerin

kendilerini i¢inde hissettikleri risk derecesini 6l¢gmek i¢in kullanilacaktir.

Algilanan Cevrim i¢i Risk

Baskalar1 ¢okca kullanmaya baslayana kadar interneti kullanmak istemiyordum.

Asina olmadigim yeni bir Web sitesini nadiren ziyaret ederim.

Internet 6deme sistemlerinden emin degilim ve bunlar1 kullanmakta tereddiit
ediyorum

Web perakendecilerinden bir iiriin satin almak, yiiksek bir kayip potansiyeli
olacaktir.

Web saticilart iirlin bilgileri genellikle glivenilir degildir

4.7 Veri Giivenilirligi ve Gegerliligi

Giivenilirlik derken kastettigimiz, anketleri tekrar tekrar tamamlamak ve aym veya

benzer sonuglara varmaktir. Bir anketin giivenilirligi, belirli bir kavrami 6lgmek i¢in
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tasarlanmig daha fazla sayida 6geyi dahil ederek elde edilebilir. Aslinda, bu birkag
gegerli secenekten sadece biridir. Buna ragmen, yararli sonuglar alacaksak anket
daha fazla zaman gerektirebilir, bu nedenle artilar1 ve eksileri dikkate almamiz
gerekecek Anketin giivenilirligi, cevaplanmasi kolay, iyi ifade edilmis sorular
kullanilarak gelistirilebilir. Giivenilirligi saglamanin ve artirmanin bir yolu, acik ve
iyi yazilmis sorular sormaktir. Olgeklerin giivenilirligini &lgmek icin igsel
gegerliliklerine odaklanan Cronbach alfa katsayisi tercih edilmistir. 0.70 {izeri alfa
degerleri giivenilir kabul edilirken, az maddeye sahip Olgeklerde 0.60 vyeterli
goriilmiistiir (Bordens ve Abbott, 2002).

4.8 Veri Analizi

Bu calismadan elde edilen nicel veriler SPSS yazilimi kullanilarak betimsel olarak
analiz edilmistir. Tanimlayici istatistikler, regresyon ve korelasyon analizleri yapmak

i¢in olanlar da dahil olmak tizere SPSS’nin analitik 6zelliklerini kullanmistir.

4.9 Analizler

4.9.1 Tamimlayici analizler

Toplam 165 katilimci, ¢cevrim i¢i satin alma i¢in harcadiklar1 zaman hakkinda bilgi
vermektedir. Analiz yapmak i¢in SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences)
kullanildi, bu durumda anketten toplanan verilere dayanarak yanit verenlerin

tanimlayic1 demografik analizi yapilmistir.

4.9.2 Cinsiyet

Katilimcilarin  farkli cinsiyetleri igin tamimlayici1 istatistikler Cizelge 4.1°de
listelenmistir. Yiizde 56,36 (n=93) erkek ve yiizde 43,64 (n=72) kadin olmak iizere
165 kisi yanit vermistir. Anket sonuglarina gore, arastirmaya dahil edilen kisilerin

biiyiik cogunlugunu erkeklerin olusturdugu sonucuna varilabilir.
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Cizelge 4.1: Ankete Katilimcilarinin Cinsiyete Gore Oranlar1

Frekans Oran

Kadin 72 43.64

Erkek 93 56.36
Toplam 165 100

4.9.3 Yas

Karsilastirilabilir sonuglar, iiglincii en biiyilkk grubun 35 ile 44 yas arasindaki
katilimcilardan (69) olustugunu ve dordiincii sirada (68) 45 yas iistii grubun geldigini
gostermektedir. Cizelge 4.2°’de yas degiskeni incelendiginde karsilastirilabilir

sonuglar1 gosteriliyor.

Cizelge 4.2: Anket Katilimcilarinin Yasa Gore Oranlari

Frekans Oran

18 — 24 arasi 52 31.52

25 — 34 arasi 69 41.82

35 — 44 arasi 34 20.61
45 yas sti 10 6.06
Toplam 165 100

4.9.4 Egitim

Cizelge 4.3, katilimcilarin egitim diizeylerini gdstermekte ve yiiksek lisans
derecesine sahip katilimcilarin neredeyse ayni yiizdelerinin (%30,91) ve yiiksek
lisans derecesine sahip katilimcilarin (%29,09) kendilerini iyi egitimli olarak
gordiiklerini  gostermektedir. Katilimcilarin  yalmizca yiizde 11,52°si  lisans

derecesinin altinda herhangi bir egitim diizeyine sahiptir.

Cizelge 4.3: Ankete Katilanlarin Egitime Gore Oranlari

Frekans Oran

Onlisans 47 28.48

Lisans 51 30.91

Yiiksek Lisans 48 29.09

Doktora 19 11.52
Toplam 165 100
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4.9.5 Hi¢ Cevirim i¢i Ahsveris Yaptiniz mi1?

Cizelge 4.4, yanit verenlerin ¢cogunlugunun aslinda c¢evrim i¢i aligveris yaptigini

gostermektedir. Cizelgedeki yanit verenlerin tiimii ¢gevrim i¢i aligveris yapmiglardir.

Cizelge 4.4: Hi¢ Cevrim i¢i Aligveris Yaptiniz m1?

Frekans Oran

Evet 165 100.0

4.10 Giivenilirlik Testi

Elde edilen Cronbach alfa degerleri tiim degiskenler i¢in arzu edilen 0,5 ila 0,6
araliginda oldugundan, veri tabanmma ve olusturulan ankete glivenme se¢imi
yapilmistir (Cizelge 4.5). Dogrulama testinin sonuglari, bu caligma i¢in iiretilen
anketin gecerlilik ve giivenilirligine olan giiveni artirmaktadir. Daha yiiksek
Cronbach alfa degerlerinin tercih edildigi iyi bilinir, ancak ¢evrim i¢i satin alma ve
COVID 19 gibi diger calisma gabalari, yiizde 60 ila 70 arasinda degerlere sahip bazi

anket sorularim yeterli kabul eder.

Cizelge 4.5: Degiskenlerin Giivenilirlik Testleri

No. Degiskenler Cronbach Alfa Madde Sayisi
1 Cevrim ici Satin 0.879 6
Alma Egilimi
2 COVID-19 Donemi 0.608 4
Alsveris Kahplan
3 Algilanan Cevrim 0.868 5
ici Risk

4.11 Tammlayc Istatistikler

Cizelge 4.6, katihmcilarin tek bir yapiya iliskin sorulara verdigi yanitlarin ug
noktalarmi gostermektedir. Sonu¢ olarak, sunulan sekiz yapinin her biri i¢in en
diisiik, maksimum, ortalama ve standart sapmayi gorebiliriz. Aralik 1’den 5’e
kadardir ve 5 en yiiksek degerdir. Tiim yapilarda ortalama puanin M=3.163 ile
M=3.642 arasmnda degistigine dikkat edilmelidir. Standart sapma da dikkate

alindigida alinabilecek en diisiik ve en yliksek puanlar sirastyla 0,59 ve 0,90 dir.
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Cizelge 4.6: Tanimlayici Istatistikler

N Minimum  Maksimum  Ortalama Std.

Sapma

Cevrim ici Satin 165 1.00 5.00 3.163 0.9348

Alma Egilimi

COVID-19 Donemi 165 1.00 5.00 3.642 0.7442

Ahsveris Kaliplan

Algilanan Cevrim i¢i 165 1.00 5.00 3.225 0.5854

Risk

Gecerli N 165

4.12 Normallik Testi

Arastrmanm bu bolimiinde COVID-19 pandemisi, Tiiketicilerin satin alma
davranislari, Risk ile ilgili tanimlayici istatistikler ve bulgular asagidaki ¢izelgede yer

almaktadir.

Cizelge 4.7: Normallik testi sonuglar1

Olgek Kolmogorov - Smirnov Merkezi Yonelim Olgiimleri
Istatistik ~ Sd P x  Ortanca Carpiklik Basiklik

COVID-19 0.192 165 0.000 4.152 4.442 -1.507 1.248
Donemi

Alsveris

Kaliplan

Cevrim ici 0.174 165 0.000 4.177 4.467 -1.482 1.273
Satin Alma
Egilimi

Algilanan 0.188 165 0.000 4.322 4.612 -1.337 1.418
Cevrim ici
Risk

Kolmogorov-Smirnov test istatistikleri incelendiginde verilerin normal dagilima
uymadig1r goriilmektedir. Ancak bu durumda, elde edilen verilerin dagiliminin
belirlenmesinde merkezi egilim dl¢iimlerinden aritmetik ortalama, medyan, ¢arpiklik
ve basiklik katsayilar1 incelenerek parametrik testlere uygun olup olmadigi
arastirilmistir. Ortanca ve aritmetik ortalama degerlerinin birbirine yakin veya esit
olmasi, carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 siirlari i¢inde kalmasi nedeniyle elde
edilen verilerin dagilimmin normal dagilima uygun olmada parametrik testler i¢in

yeterli oldugu degerlendirilmistir (Bordens ve Abbott, 2002).
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4.13 Korelasyon

Degiskenler arasindaki korelasyonun sonuglar1 asagidaki ¢izelgede gosterilmektedir.
Iki veya daha fazla degisken arasinda bir baglant1 varsa, aralarindaki korelasyonu
analiz ederek bunu belirlemek miimkiin olmahdir. Pozitif ve negatif korelasyonlar
arasinda farkli derecelerde korelasyon vardir. -1,00 korelasyon degeri tamamen
negatif bir iliskiyi gosterirken, +1,00 korelasyon katsayisi tamamen pozitif bir
iliskiyi gostermektedir. Bir degiskendeki artis digerini etkilediginde ve bu artis
tarafindan ongoriildiigiinde, ikisi arasinda pozitif bir korelasyon oldugunu soyleriz.
Aksine, bir degiskendeki azalma diger degiskende bir artisa neden oluyorsa ve ayni
sekilde negatif bir korelasyon ileri siiriiliir. Sifir degeri 0.00, iki degisken arasinda ne

pozitif ne de negatif korelasyon olmadigi bir durumu temsil eder (Cizelge 4.8).

Cizelge 4.8: Korelasyonlar

Cevrim ici COVID-19 Algilanan

Satin Alma Donemi Cevrim igi
Egilimi Ahsveris Risk
Kaliplan
Cevrim ici Pearson 1 0.543" 0.431"
Satin Alma Korelasyonu
Egilimi Sig. (¢ift yonlii) 0.000 0.000
N 165 165 165
COVID-19 Pearson 0.543" 1 3377
Donemi Korelasyonu
Alisveris Sig. (¢ift yonlii) 0.000 0.000
Kahplan N 165 165 165
Algilanan Pearson 0.431°" 337 1
Cevrim i¢i Risk Korelasyonu
Sig. (cift yonlii) 0.000 0.000
N 0165 165 165

4.14 Coklu Lineer Regresyon Analizi

Asagidaki Cizelge, COVID-19 doneminde tiiketici satin alma davranisi lizerindeki
etkisine iligkin regresyon katsayilarmi gostermektedir. Sonuglardan, (=.523)
COVID19 Pandemisinin standartlagtirilmis katsayilarmin bu pandemi sirasinda

tiketici harcamalarm1  etkiledigi  goriilmektedir. Bu nedenle, COVID-19
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Pandemisinin tiiketici harcama modellerini etkileme olasiligi %35 olarak

goriilmektedir.
Cizelge 4.9: Katsayilar
Model 1 Standartlastirillmams  Standartlastirilns T Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1.542 159 8.563 .000
COVID-19 523 042 542 11.678  .000

a. Bagimli Degigken: Tiiketici Satin Alma Egilimi

COVID-19 aligveris kaliplar1 ile tiiketici ¢evrim ici satin alma egilimi arasindaki R=
0,548 degeri, iki degisken arasinda orta derecede gii¢lii bir iliskinin gdstergesidir.
Bagimmsiz degiskenler, 0,289’luk diizeltilmis R kare degeri ile gosterildigi gibi,
katsay1 varyansmin yiizde 28,9 unu agiklamaktadir. Ayrica modelin ve katsayinin p-
degeri 0,05’ten kiigiiktiir, bu da H1 hipotezinin kabul edilebilecegi anlamina gelir.

Cizelge 4.10: Model Ozeti

Model R R Kare  Diizenlenmis Std. Durbin-
R Kare Tahmin Watson
Hatasi
1 0.548a 292 .289 0.5645 2.127

a. Bagimsiz Degisken: (Sabit), COVID-19 Aligveris Kaliplar
b. Bagimli Degisken: Cevrim i¢i Satin Alma Egilimi

Bu Cizelge, grup ortalamalarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini
belirlemek i¢in bir varyans analizinin (ANOVA) sonuglarint sunmaktadir. P=0.000,

0.05’ten kii¢iik oldugu i¢in, model bir biitiin olarak anlamlidir.

Cizelge 4.11: ANOVA

Model Kareler df Ortalama F Sig.
toplam Karesi
1 Regresyon 35.345 1 35.345 136.535 .000°
Kalan 95330 161 0.162
Toplami1

a. Bagimli Degisken: Cevrim i¢i Satin Alma Egilimi
b. Bagimsiz Degisken: (Sabit), COVID-19 Aligveris Kaliplari
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4.15 Ihmlastirma Analizi

Ilmlastirma (moderator) analizinde, Hayes yontemi kullanildi. H2 hipotezinde
onerildigi gibi algilanan ¢evrim igi riskinin COVID-19 doneminde tiiketicilerin
cevrim i¢i satin alma egilimi lizerindeki 1himlastirict etkisini temsil eder (Cizelge
4.12).

Cizelge 4.12: Ilimlilik Analizi

Hipotezler Desen Katsayisi Kats. Stand. T- P- Karar
Sap. degeri degeri
H2 Algilanan Cevrim igi 0.282 0.109 2612 0.006 Kabul
Risk > Cevrim igi Satin
Alma Egilimi

Algilanan Cevrim igi -0.02 0.042 0454 0.031 Kabul
Risk*COVID-19
Aligveris Kaliplar1 >
Cevrim i¢i Satin Alma
Egilimi

Katsayilara ait p degerlerinin (0.282<0.05 ve -0.02<0.05) istatistiksel olarak anlamli
olmasi, algilanan ¢evrim igi riskinin COVID-19 doneminde aligveris kaliplar1 ile
tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma egilimi arasindaki iliskiyi negatif yonlii olarak
diizenledigi anlamina gelmektedir. Buna gore algilanan cevrim i¢i risk arttik¢a
COVID-19 salgininin ¢evrim i¢i satin alma egilimi {izerindeki anlamli etkisi olumsuz
yone etkilenmekte, yani azalmaktadir. Bu veriler 1s1ginda H2 hipotezi kabul

edilmistir.

4.16 Sonuclar

Bu ¢alismanin amaci, COVID-19’ doneminin tiiketici aligveris kaliplarinda yaptigi
degisimin tiiketicilerin ¢evrim i¢i risk algisi ve c¢evrim i¢i satin alma egilimleri

iizerinde oynadig1 rolii incelemektir.

Bu dogrultuda analizlere gegmeden 6nce elde edilen 6rnekleme iliskin demografik
ozellikler incelenmistir. Demografik yapi verilerinin cinsiyetlere gore dagilimina
gore, toplam Orneklemin yilizde 56,36’sin1 (93 erkek) erkekler, yiizde 43,64’ linti (72
kadin) kadinlar olusturmaktadir. Yasa gore kirildiginda, 25 ve 34 yaslar

arasindakiler en yiiksek yanit oranma sahipti (toplam 69) ve bu deger tiim
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yanitlayanlarin yiizde 41,82 sini olusturmaktadir. Ankete katilanlarin 52°si 18-24 yas
araliginda olup, en yiiksek ikinci yas grubunu olusturmaktadir (yiizde 31,52). 35-44
yas araliginda 34 kisi (ylizde 20,61), 45 yas ve iizeri grupta 10 kisi (ylizde 6,06) yer
almaktadir. Sonuglar ayn1 zamanda katilimcilarin egitim ge¢mislerini de ortaya
koyarak, katilimcilarin yiizde 30,91 inin lisans veya iistii, ylizde 29,09 unun yiiksek
lisans veya tstii dereceye sahip oldugunu ve sadece yiizde 28,48’°inin liseyi

tamamlamadigini gostermektedir.

Literatiir taramasi, kriz ve pandemi donemlerinde tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarmin nasil etkiledigini agiklamak i¢in kullanilan modeller i¢in baglam
saglayarak bu calismaya yardimci olmustur. COVID-19’un baslangicindan bu yana
yapilan ¢ok sayida c¢alisma, miisterilerin satin alma aliskanliklarinda bir degisiklik

oldugunu ortaya ¢ikarmustir (Gu vd., 2020).

Bu arastirma, COVID-19’un internet aligverisi tizerindeki etkisini Olgmek igin
onerilen yontemi tliketici satm alma egilimi isleviyle test etmek amaciyla,
pandeminin ortasinda gelisen ¢evrim i¢i satin alma egilimlerine ve kaliplarina 151k
tutmak amaciyla yapilmistir. Bu nedenle, tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma
islemlerinden en 1iyi sekilde yararlanmak i¢in kullandiklar1 yontemler hakkinda bilgi

edinmemize yardimc1 olmaktadir.

Hiikiimetler tarafindan alinan Onlemler, viriisiin diinya c¢apmdaki yayilimi ve
algilanan risk miktar1 agisindan emsalsiz bir salgin olmasina ragmen, pandemi
doneminde satin alma davranislarinda degisiklikler agisindan Onceki krizlerle
benzerlikler tespit edilebilir. Bu c¢aligmanin bulgulari, kriz zamanlarinda tiiketici
davraniglarini incelemekten elde edilen i¢gdriilerin, bir salgin durumunda gelecekteki
tiikketici egilimlerinin tahmininde kullanilabilecegini gostermektedir. Tiiketicilerin
tipik satin alma aliskanliklar1 ve istisnai durumlarda nasil degistikleri hakkinda daha

fazla bilgi edinmek i¢in 6nceden var olan modellerini kullanmak miimkiindiir.

Bu ¢alismanin sonuglari, Hipotez 1’e dayanarak COVID-19 ile tiiketici ¢evrim ici
satin alma arasinda 6nemli bir baglant1 oldugunu 6ne siirmektedir. Bu egilim Nielsen
vd. (2020) tarafindan dogrulanmstir. Bu bulgu, ayrica Bhatti vd. (2020), COVID-19

doneminde diinya ¢apindaki internetten satin alma aligkanliklarina bakan ve tiim
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diinyada c¢evrim i¢i satin alma yapan kisilerin sayisinda bir artis kesfeden
caligmasiyla uyumludur. Tiketicilerin taleplerini karsilamak igin ¢aba sarf eden
cevrim i¢i perakendeciler, olumlu miisteri geri bildirimleri ile ddiillendirilmislerdir.
Pantano vd. (2020) buldugu gibi, tiiketiciler, isletmelerin g¢evrim i¢i alisveris
tercihlerini kargilama g¢abalarina agiktirlar. Birden fazla ¢alisma, COVID-19 ile e-

ticaret satiglarindaki artig arasinda bir iliski bulmustur.

Pandemi sirasinda artan enfeksiyon tehlikesi, pazara gitmeyi daha az ¢ekici hale
getirebilmektedir. Grashuis vd. (2020) tarafindan yapilan bir aragtirma, COVID 19
enfeksiyonlarmin sayist arttiginda miisterilerin yerel gida magazalarinda para
harcama isteklerinin azaldigi gostermektedir. Bunun nedeni, az sayida kaynaga ve
ilgili risklere iliskin artan farkindaligin neden oldugu artan saglik endiseleridir.
Mevcut calisma, katilimcilarm, bir enfeksiyonun yayilma olasiligiyla iligkili riski de
iceren, orada olduklarmi hissettikleri tehlike nedeniyle kalabalik bir magazay1 ziyaret

etmeye isteksiz olduklarini ortaya koymaktadir.

Ancak buna ragmen mevcut arastirmada elde edilen bulgular, tiiketicilerin ¢evrim i¢i
risk algilarmin COVID-19 salgini ile ¢evrim i¢i alisveris yapma egilimleri arasindaki
iliskiyi diizenledigini 6ne siiren Hipotez 2’yi desteklemektedir. Ancak bu diizenleyici
etki negatif yonlidir. Bir baska ifadeyle, tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamlara ve
aligverige iligkin risk algisi yiikseldikce, COVID-19 déneminde dahi ¢evrim i¢i satin

alma egilimleri gerilemektedir.
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5. SONUC

Birgok tiilkeyi birbiri ardina aylarca kapanmaya mecbur eden COVID-19’un tarihin
yOnii lizerinde derin bir etkisi olmustur. Tiim bu yasananlardan sonra yanan etkilerle
birlikte, sirketlerin 6nemli bir ekonomik gerileme yasamasi oldukca olasidir.
Karantinalar nedeniyle teknoloji, bireylerin ¢evrim i¢i iletisim halinde olmalarini
saglamak i¢in elinden gelenin en iyisini yapmaktadir. Cevrim i¢i topluluklarin ve
diger dijital arayislarmm popiilaritesi bu vesileyle de son yillarda hizla artis

gostermistir.

Milyonlarca insanin hastaligi kontrol altina almak i¢in evlerinde kalmasima neden
olan diinya ¢apindaki COVID-19 salgin1 sonucunda cevrim i¢i aktivitelerde biiyiik
bir artis olmustur. Her giin ihtiya¢ duyduklar:1 yiyecekleri ve diger temel ihtiyaclar1
almak i¢in miisterilerin ¢evrim i¢i alisveris yapmaktan bagka segenegi yoktu (Butu

vd., 2020).

Gilintimiizde tiiketiciler, bir satin alma islemi gerceklestirmeden Once, bir iiriini
genellikle birden ¢ok web sitesi, arama motoru ve hatta fiziksel pazar yerleri dahil
olmak tizere bir dizi farkli ortam araciligiyla arastirmaktadir. Bir¢gok ¢evrim igi
perakendeci, ayn1 iirlinleri oldukca degisken fiyatlara sunarak, aligveris yapanlarin en
iyi teklifi bulmasmi zorlastrmaktadir. Cevrim i¢i olarak yiiriitiilen alisveris
islemlerinin giivenligine iliskin endiseler bu durumun zorlasmasina katkida bulunan
bir faktor olabilir. Ancak Amerika Birlesik Devletleri’nde durum bdyle degil ve
bir¢ok kiginin bir banka hesabina erigimi bile yoktur (Zwanka ve Buff, 2021).

Misterilerini dolandiricilik kurbani olmaktan korumak i¢in e-ticaret web sitelerinin
sik1 6nlemler almasi gerektigi agiktir. Ornegin, Alibaba taklit iiriinlerin dagitrmmi
azaltmak icin bir strateji gelistirmistir. COVID-19 salgmimnin kiiresel yayilmasinin
internet igletmeleri tizerinde etkisi oldugu asikardir. Eger vd. (2021) tarafindan
yiriitiilen bir ankete gore, bir pandemi meydana geldiginde, daha fazla tiiketicinin

cevrim i¢i aligveris yapmasi muhtemeldir.
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Perakende ve ulastrma sektorlerindeki biiyiik kayiplarin gelecekte toplam ddeme
sayisini azaltmast beklenmektedir. Bu calismadan elde edilen bulgular, COVID-
19°un e-ticaret iizerinde olumlu ve Onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Yerlesik bir pozitif COVID-109, tiiketici satm alma davranis1 ve Internet
aligverisi lizerinde kanitlanmis bir negatif COVID-19’dan daha biiylik bir etkiye
sahiptir. Bununla birlikte, COVID-19 ekonomik biiyiime i¢in bir tehdit
olusturmaktadir. Perakendeciler simdiye kadarki en zorlu kosullardan ve
zorluklardan bazilariyla karsi karsiya kalmistir ve bu, tiiketici harcamalarinda genel
bir diisiise sebebiyet vermis goriiniiyor. Mallarin tasinmasi ve teslim edilmesindeki

zorluk, stoktaki bu diisiisiin de sorumlusudur (Cruz-Cardenas vd., 2021).

Bu c¢alismanin bulgulary, Tiirkiye’de tiiketicilerin COVID-19 salgint nedeniyle
aligveris  kaliplarimi  degistirdigi  ve ¢evrim i¢i alisverise yOneldiklerini
gostermektedir, ancak ¢evrim i¢i aligveris yaparken algiladiklar: riskler bu egilimi

cok kisith seviyede de olsa olumsuz yonde etkilemektedir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu Ornegi

Bu anket, Istanbul Gedik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Y®&netimi
Yiiksek Lisans Programinda gergeklestirilen bir tez calismasina veri saglamasi
amaciyla yapilmaktadir. Elde edilen bilgiler baska hi¢cbir amacla kullanilmayacak ve
baska kisi ya da kuruluslarla paylasilmayacaktir. Anketimizde dogru veya yanlis
cevap yoktur. Anketimize katildigmiz ve sorulara verdiginiz samimi cevaplar igin
tesekkiir ederiz.

Anket ortalama bir okuyucu i¢in 4-5 dakika siirmektedir.
Yiiksek lisans 6grencisi Omer Bin Alkhattab MAGHASBI
Dr. Ogr. Uyesi Metin Toptas

Cinsiyetiniz nedir? Kadm () Erkek ()

Hi¢ Cevirimigi

Aligveris Yaptiniz Evet ( ) Hayir ()

mi1?

Yasiniz araliginiz 18 -24 25-34 35-44 45 ve Ustii
nedir? () () () ()
Egitim durumunuz Onlisans Lisans Yiiksek Lisans Doktora
nedir? () () () ()
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Soru no.

Kesinlikle
Katilmivorum

Katilmivorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle

Katiliyorum

Cevrim ici satin alma davramsi

Internetten alisveris zaman kazandirir

Internetteki mal se¢imi ¢ok genistir

Uriin alirken iiriinde yenilik dnemlidir

El R A

Olumlu ¢evrim igi satin alma deneyimlerinden sonra
¢evrim i¢i aligverige devam etme niyetindeyim

Cevrim i¢i aligveris daha fazla indirim ve 6diil sunar

Cevrim i¢i aligveris yaparken kolaylik ararim

COVID-19 donemi ahsveris ahskanhklar

Eskisinden daha sik ¢evrim i¢i aligveris yapiyorum

Magazalardan alisveris konusunda endigeliyim

Marketlere sadece yiyecek ve igecek gibi gerekli
iiriinleri almak i¢in giderim.

10.

Daha biiyiik harcamalar1 pandemi sonrasina ertelemeye
karar verdim.

Algilanan c¢evrim igi risk

11.

Bagkalar1 ¢okga kullanmaya baglayana kadar interneti
kullanmak istemiyordum.

12.

Asina olmadigim yeni bir Web sitesini nadiren ziyaret
ederim.

13.

Internet deme sistemlerinden emin degilim ve bunlar
kullanmakta tereddiit ediyorum

14.

Web perakendecilerinden bir iiriin satin almak, yiiksek
bir kayip potansiyeli olacaktir.

15.

Web saticilari iiriin bilgileri genellikle giivenilir degildir
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