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COVID-19 SURECINDE TUKETICILERIN ONLINE KITAP SATIN ALMA
NIYETLERINE ETKIi EDEN FAKTORLERIN BELIiRLENMESI

Deniz SOYCAN

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dal
Damismam: Doc¢. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
Haziran 2021, 105 sayfa

Internetin hayatimiza girmesi ve yayginlasmasiyla degisen tiiketici davranislar1 ve
aliskanliklar igletmeleri internet tizerinden web sayfasi olusturmaya yonlendirmis ve e-
ticaret kavrami ortaya ¢ikmistir. Markalarin rakipleriyle rekabet icerisinde olduklart bir
ortamda siirekliliklerini saglamak igin yeni aligveris ve pazarlama stratejileri ortaya
koymasinda tiiketici davraniglari etkisini gostermektedir. Tiim diinyay1 ve sektorleri
etkileyen Covid-19 salgin1 ve yeni normal siirecinde tiiketici online satin alma
davraniglari, markalarin rekabet edilebilirligi, tiiketici istek ve ihtiyaclarina hizli ve en
uygun sekilde cevap verme ve isletmelerin eksik ve yetersiz yonlerini gérmeleri
acisindan onem arz etmektedir. Bu baglamda bu ¢alismanin amac1 Covid 19 siirecinde
online platformlarda tiiketicilerin online kitap satin alma motivasyonlarini etkileyen
faktorleri belirlemektir. Yapilan calismada veriler, kolayda 6rnekleme yontemiyle 395
katilimcidan online anket formlari araciligiyla goniilliillik esasiyla toplanmis ve SPSS
programi ile analiz edilmistir. Tanimlayici istatistiki analizleri, faktor analizi ve
giivenilirlik testleri ile test edilen 6l¢ekteki degiskenler arasi iliski regresyon analizi ve t
testi araciligiyla yapilmistir. Analizler sonucunda durumsal etkiler, hedonik ve faydaci
motivasyonun online satin alma niyeti {izerinde bir etkisi oldugu dogrulanirken,

cinsiyetin online satin alma niyeti tizerinde bir etkisinin olmadig: belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: tiiketici davranislari, hedonik tiikketim, faydaci tiiketim, online satin

alma niyeti, covid-19
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ABSTRACT

DETERMINING THE FACTORS AFFECTING THE INTENTION OF
CONSUMERS TO BUY ONLINE BOOKS DURING COVID-19

Deniz SOYCAN

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Eda Yasa OZELTURKAY
June, 2021, 105 pages

With the introduction and spread of the internet in our lives, changing consumer
behaviors and habits have led businesses to create web pages on the internet and e-
commerce has emerged. In an environment where brands are competing with their
competitors, consumer behaviors have an effect on their new shopping and marketing
strategies to ensure their continuityln the Covid-19 epidemic, which affects the whole
world and industries, and in the new normal process, consumer online purchasing
behavior is important in terms of the competitiveness of brands, the fast and most
appropriate response to consumer demands and needs, and for businesses to see their
shortcomings and inadequacies. In this context, the purpose of this study is to determine
the factors that affect the motivation of consumers to buy online books on online
platforms in the process of Covid 19. In the study, data were collected on a voluntary
basis from 395 participants through online questionnaires using the convenience
sampling method and analyzed with the SPSS program. The relationship between
variables in the scale tested with descriptive statistical analysis, factor analysis and
reliability tests was performed through regression analysis and t test. As a result of the
analysis, it was confirmed that situational effects, hedonic and utilitarian motivation
have an effect on online purchasing intention, while it was determined that gender does

not have an effect on online purchasing intention.

Keywords: consumer behavior, hedonic consumption, utilitarian consumption, online

purchase intention, covid-19
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ON SOZ

Teknolojinin gelismesi ve internetin ortaya ¢ikmasi tiiketici davranislar1 ve Kkarar
verme siireglerinde bazi degisikliklere neden olmustur. Tiiketiciler internetin ortaya
cikmasi ile getirdigi yeniliklere ¢ok hizli adapte olmuslardir. Tiiketiciler giinden giine
deneyimlerini, diistincelerini, fotograf ve videolarin1 sanal ortamlarda diger bireylerle
paylasmaktadirlar. Internet kavrammin ortaya ¢ikmasi ve teknolojinin gelismesiyle e-
ticaret kavrami ortaya ¢ikmis ve firmalar web sayfalarini agmaya yonelmislerdir.
Tiiketiciler giin igerisinde bilingli ya da istemsiz olarak bircok karar almakta ve kendi
istek ve ihtiyaglarina en uygun ve fayda saglayan iiriin ve hizmeti satin almak
istemektedirler. Bundan dolayr her gecen giin degisen tiiketici istek ve ihtiyaglari
anlamak isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir.

Bu calismada tiiketici davraniglari, online aligveris ve tiiketim tirleri ile ilgili
bilgilere literatiirdeki kaynaklardan yararlanilmis olup, online aligveris yapan

tiiketicilerin pandemi siirecinde tiiketim egilimlerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
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1. GIRIS

Arastirmanin Arka Plami

Internetin  kullannmmin kisa siirede yayginlasmasiyla ilk basta cevirmeli ag
yontemiyle hizmet sunan bir¢ok internet servis saglayici isletme kurulmus, daha sonra
cevirmeli baglanti yerine ADSL ismindeki daha yiiksek hizli internet kullanilmaya
baslanmustir (Giiltas, 2020, s.31). Giiniimiizde teknolojinin ve internetin gelismesi ve
yayginlagsmasi ile internet ticari olarak kullanilmaya baslanmis ve bu gelismenin
sonucunda e-ticaret kavrami ortaya ¢ikmustir. E-ticaret, ticari prosediirlerin internet
ortaminda gergeklestirildigi bir is faaliyetidir. E-ticaret, internet ortaminda iiriin ve
hizmetlerin sunulmasi, satis Oncesi piyasa arastirmasi Ve satis sonrasi hizmet gibi
siirecleri kapsamaktadir (Kutlu, 2019, s.5). Internetin gelismesi ve yaygin olarak
kullanilmasi ile isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 anlama ve cevap verme ¢abasi
icerisinde oldugu goriilmektedir. Tiketim, bir {irlin Gretildikten sonra iktisadi olarak son
asamas1 tiketim olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici, triin veya hizmeti alip
deneyimleyen kisidir. Tiiketici davranis1 ise ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi, istedikleri
irtinii arastirma ve alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi
tutumlar: tiiketici davrams1 olarak tanimlanmaktadir (Bektas, 2019, s.33). internetin
ticari faaliyetlere olanak taniyan bir hale gelmesi sonucu isletmeler web sayfalarini
agmaya yoOnelmiglerdir. Ticari faaliyetlerin internet iizerinde yapilmaya baglanmasi
online aligveris kavramimm ortaya c¢ikarmustir. Isletmeden tiiketiciye olan e-ticaret
modelini (B2C) kapsayan online aligveris, bireylerin internet ortaminda iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgi sahibi oldugu ve fiyat aragtirmasi yapma imkani taniyan, rakip
marka ve iriinlerini karsilastirarak istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda istedikleri iiriint
satin aldiklar1 ve bedelini online veya fiziki 6deme se¢enekleriyle yaptiklari bir aligveris
tiurtidiir (Gengalp, 2019, s.4). Markalarin rekabet ortaminda birbirleriyle rekabet
edebilmesi i¢in tiiketici davraniglarinin ne yonde degisim gosterdigini tespit etmesi
onem tagimaktadir. Pazarlama stratejilerinin planlanmasi, uygulanmasi, gelistirilmesi ve
daha etkili bir sekilde yapilmasi igin tiiketici davraniglart onem arz etmektedir.

Covid-19, yeni bir korona viriisiin sebep oldugu bireyleri etkileyen bir solunum yolu
hastaligidir. Cin’in Hubei eyaletine bagli Wuhan sehrinde 2019 Aralik ayinda ortaya
cikmistir. Tiim diinyayi etkileyen Covid-19 viriisiiniin yayilimi1 ve etkisi sebebiyle Mart
2020°de pandemi olarak adlandirilmistir (Erdogdu, 2020, s.1). Pandemi, tim diinya
geneli gibi genis etki gosteren salgin hastaliklara verilen addir. Diinya Saglik Orgiitii



tarafindan (DSO) Covid-19 olarak isimlendirilen bu hastahigin ortaya ¢ikmasindan
SARS-CoV-2. (siddetli akut solunum sendromu koronaviriis 2) olarak bilinen yeni bir
korona viriisii smifi sorumlu tutulmustur (Ozaykan, 2020, s.3). Covid-19 salgminda, ilk
vakalar ates, okstirtik, respiratuvar yetmezlik ve radyolojik olarak goriintiilenen zatiirre
gibi sebeplerle hastaneye bagvurmus ve hepsinin Wuhan Giiney Cin deniz firiinleri
toptanci pazari ile baglantili oldugu bulunmustur. Incelemeler sonucu patojenin genetik
diziliminin agiklanmasiyla yeni tip korona viriis tespit edilmistir. Salgin hastaliktan
sorumlu tutulan etkenin yeni tip korona viriis (2019-novel coronavirus, 2019-nCoV)
oldugu 11 Ocak’ta laboratuvar ¢dziimlemeleriyle dogrulanmis ve Diinya Saglik Orgiitii
bu yeni tip korona viriisii 12 Ocak 2020’de duyurmustur (Ogiing, 2020, s.24). Covid-19
salgmindan etkilenen iilkeler, hastalik belirtilerini gosteren hastalar1 test edip tedavi
ederek, bu hastalarin temas ettigi potansiyel hasta durumundaki kisileri karantinaya
alarak, biyiik etkinlikleri kisitlayarak, tamamen veya kismen karantinaya girerek
hastaligin bulasmasini yavaslatmak i¢in miicadele etmektedir.

Covid-19 saghk krizi, yalnizca arz1 degil (mal ve hizmetlerin iiretiminin yani sira
talebi de etkileyen) bir ekonomik sok ve is giicii piyasast sokuna dontismiistiir.
Uretimdeki kesintiler, baslangicta Asya'da, simdi diinya ¢apindaki tedarik zincirlerine
yayildi (Feyisa, 2020, s.66). Diinya tim alan1 Covid-19 salgimiyla kars1 karsiyayken,
kiiresel ekonomi tizerindeki etkisi artmaktadir. OECD uyarisiyla, mevcut salgin 2008-
2009'daki biiyiik durgunlugun ardindan uluslararasi ekonomi igin en biiyiik tehdidi
olusturuyor. Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Ajansi olan UNCTAD, 2020'de
kiiresel bliylime oranmin % 2'nin altina diisecegi konusunda uyarida bulundu, bu da
sonunda kiiresel ekonominin toplam degerinden 1 trilyon ABD Dolara mal olacagini
ifade etmektedir (Bagchi vd., 2020). Covid-19, kiiresel ekonomiyi bozmakla birlikte
cevresel ve sosyal zorluklara neden olmaktadir (Chakraborty vd., 2020). Yeni
normallesme siirecinde Covid-19 salgin1 ve sonrasina uyum saglamak igin devlet
tarafindan tedbirler getirilmistir. Bu tedbirler ev ortaminda korunma, sosyal ortam
kisitlamalari, evden ¢alisma, uzaktan egitim, ulasim gibi faaliyetleri kapsamaktadir.
Covid-19 ekonomiyi etkilerken tiiketici davranislarinin da nasil etkilendigi markalar

i¢in 6nem arz etmektedir.



Arastirmanin Amaci

Internet kullaniminin artmasiyla birlikte internetin sundugu kolaylik, bircok sirketin
cevrimigi reklamciligi bilgi saglamak, marka bilinirligi olusturmak ve miisteri algi ve
tutumlarm etkilemek igin temel bir ara¢ olarak kullanmasina neden olmustur (Naseri
vd., 2020). Isletmelerin kendi iiriinlerini internet ortaminda tiiketicilerine sunmasi
tilkketicilere internet iizerinden satin alma imkani yaratmaktadir. Online aligveris, ¢ok
sayida benzer {iriine hizli, kolay ve zahmetsiz erisim saglayan aligveris, ag alisverisi,
internet aligverisi veya web tabanl aligveris olarak adlandirilmaktadir. Zamanini etkin
kullanmak isteyen tiiketiciler aligveris icin farkli yollara bagvurmaktadir. Tiiketicilerin
ozellikle fiyat tasarrufu ve rahatlik gibi faydact nedenlerle online aligverise yoneldikleri
goriilmektedir. (Abay, 2019, s.5).

Giintimiizde Covid-19 salgin1 nedeniyle insan hayatinda ve tiiketici davraniglarinda
degisimler goézlenmektedir. Bu ¢alisma Covid-19 siirecinde online platformlarda
tiiketicilerin online kitap satin alma motivasyonlarini etkileyen faktorleri belirlemek

amactyla yapilmistir.

Arastirmamn Problemi

Giiniimiizde teknolojinin ve internetin gelismesi ve yayginlasmasi ile internet ticari
olarak kullanilmaya baglanmig ve bu gelismenin sonucunda e-ticaret kavrami ortaya
cikmigtir. E-ticaret kavramui ile isletmelerin web sayfalarini agmalariyla tiiketiciler
online aligveris sayfalarina yonelmektedirler. Rekabet icerisinde olan isletmelerin
sunduklar tiriin ve hizmetleri gelistirmek i¢in tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 anlama ve
cevap verme gabasi igerisinde oldugu goriilmektedir. Covid-19 tiim diinyay: etkilerken
tilketici davraniglarinin da nasil etkilendigi markalar i¢in 6nem arz etmektedir. Tiiketici
davraniglarinin belirlenmesi isletmeler icin faaliyetlerini yeniden sekillendirmeleri adina
onemlidir. Bu tiir calismalarin yapilarak tiiketici davraniglarindaki degisimlerin ortaya
¢ikartilmasi igsletmelere fayda saglayacagi igin 6nem arz etmektedir.

Aragtirmanin problemi, Covid-19 siirecinde online platformlarda tiiketicilerin online

kitap satin alma motivasyonlarini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir.

Arastirmanin Onemi
Internetin yaygm olarak kullanilmasiyla birlikte markalarin tiiketici istek ve
ihtiyaglarin1 yerine getirme gabasi i¢inde oldugu gozlenmektedir. Rekabet ortaminda

teknolojinin ilerlemesi ve degisen tiiketici davraniglart markalarin hayatta kalabilmek



icin yeni aligveris ve pazarlama modelleri ortaya koymasinda etkisini gostermektedir.
Internetin yayginlasmasiyla birlikte e-ticaret ortaya ¢ikmustir. E-ticaret, ticari islemlerin
birbirlerine bagli bilgisayar ag kanallar1 araciligiyla gerceklestirildigi ticari bir is
faaliyetidir. Bu faaliyetler bazi tiiketiciler igin iriin hakkinda bilgi sahibi olma,
cevrimigi tiikketici yorumlarint okuma, kolay olmasi, zaman tasarrufu ve iiriin
karsilastirmas1 yapabilme gibi imkanlan tiiketiciye olumlu bir bakis agist saglarken bazi
tiketiciler igin karmasik veya giivensizlikten kaynakli olumsuz bir bakis agisina neden
olmakta ve bir iriinii fiziksel olarak deneyimledikten sonra satin almayi tercih
etmektedirler. Bu nedenlerden dolay: isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari
analiz edip, eksik veya yetersiz olan alanlar iyilestirmeleri gerekmektedir.

Covid-19 salgin1 sektorleri etkilerken tiiketici davraniglarinin ne yonde seyrettigi
isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir. Yeni normalin tiiketici satin alma davranislarina
etkisinin belirlenmesi isletmeler i¢in rekabet disinda is siireglerini, verimli ¢alisma ve
tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun ve hizli cevap verme gibi faaliyetlerin yeniden

sekillendirilip organize edilmesi igin 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, arastirma bulgularinin genellendigi ve arastirma drnekleminin secildigi biiytik
gruptur. Orneklem ise belirli bir evren igerisinden segilen ve evreni temsil edecegine
inanilan kiiglik gruptur (Giirbiiz vd., 2017). Kolayda 6rnekleme, ana kiitle igerisinden
secilecek Ornek kesimin aragtirmaciin yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan
ornekleme yontemidir. Kolayda orneklemede veriler, ana kiitleden en kolay, hizli ve
ekonomik sekilde toplanir (Hasiloglu vd., 2015). Bu ¢alismanin evrenini online aligveris
yapan bireyler olusturmaktadir. Arastirma i¢in 395 kisiden anket toplanmistir.
Analizlere 395 katilimcidan 4’{ goniilsiiz oldugu i¢in 391 kisi dahil edilmistir.

Arastirmamin Hipotezleri

H1 : Durumsal etkiler online kitap satin alma niyetini etkiler.

H2 : Hedonik motivasyonlar online kitap satin alma niyetini etkiler.

H3 : Faydaci motivasyon online kitap satin alma niyetini etkiler.

H4 : Katilimcilarin online kitap satin alma niyetleri cinsiyetlerine goére farklilik

gostermektedir.



Tanimlar

Tiiketici: Tiketici, bir kurulusun triinlerini, mallarini, hizmetlerini kullanan kisidir
(Mullen vd., 2013).

Tiiketici Davramsi: Tiiketici davranisi; bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve
kullanmalar ile ilgili eylemler, bu eylemlerden baslangic1 ve bu eylemleri izleyen karar
stirecleridir. (Willis, 2008)

Tiiketim: Tiketim, tiretilen iiriin ve hizmetlerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak igin
insanlar tarafindan kullanilmasi olarak ifade edilmektedir (Abilova, 2019, s.5).

Hedonik Tiiketim: Hirschman vd. (1982) gore, "hedonik tiiketim, bir kisinin
tirtinlerle olan deneyiminin ¢ok duyusal, fantezi ve duygusal yonleriyle ilgili tiketici
davraniginin yonlerini tanimlar".

Faydaci Tiiketim: Faydaci tiiketim kavrami, tiiketicinin duygusal olmadan
ihtiyacinin giderilmesine yonelik, islemsel ve fonksiyonel sonug beklentili tiiketici
davranigidir (Orel vd., 2019).

Online Ahsveris: Cevrimi¢i aligverig, aracilar olmadan gercek zamanli olarak
¢evrimi¢i kanalda alisveris yapmayi ifade etmektedir (Milong, 2010). Diger bir tanimla
online aligveris, tiliketicilerin ihtiyag duyduklart mal ve hizmetleri internet iizerinden
satin almasidir (Altindz, 2015, s.27).

Covid-19: Koronaviriis hastaligi 2019 (Covid-19), siddetli akut solunum sendromu
koronaviriis 2'nin (SARS-CoV-2) neden oldugu bulasici bir hastaliktir (Weissleder vd.,
2020).

Alanda Yapilan ilgili Arastirmalar

Literatiire bakildiginda Covid-19 salgin1 siirecinde tiiketici davraniglartyla ilgili cok
sayida calisma oldugu goriilmektedir. Yapilan ¢aligmalar incelendiginde genel olarak
anket uygulamasiyla veriler toplanmistir. Konuyla ilgili literatiirde Tiirkiye’de ve
uluslararast ¢alismalarin oldugu goriilmektedir. Ayrica bu c¢alismalarda kullanilan
orneklemler genel olarak online aligveris yapan katilimcilardan olugsmaktadir. Konu ile
ilgili bazi calismalar;

Danismaz (2020) Arastirmanin uygulama kisminda 200 katilimciya online aligveris
tercihlerinin ~ degisip  degismedigine  yonelik  sorulara  verilen  yanitlar
degerlendirildiginde, katilimcilarin pandemi oOncesi %14,5’u haftada 2-3 kez online

aligveris yaptigini belirtirken salgin siirecinde %24,5’e yiikseldigi gozlenmektedir.



Akbaba ve Dal (2019) Tiiketicilerin hedonik, faydact ve gosterisgi tiiketim
davraniglart ile ilgi yiriitiilen ¢alismada, kadmnlar erkeklere gore aligverisi, heyecan
verici olarak gordiiklerini, yeni trendleri takip etmek ve cevreleri ile sosyallesmek i¢in
aligverise gittiklerini ifade etmislerdir. Yapilan ¢alismada cinsiyete gore faydaci tiiketim
ve gosterisci tiiketim kapsaminda bir farkliligin olmadigina ulasilmistir.

Duygun (2020) Arastirmanin amaci, bireylerin yasam tarzlarinin Covid-19 salgini
sirasinda degerlendirmektir. Arastirmanin sonucunda, salgin siirecinde daha ¢ok evde
zaman geg¢irdiklerini ve tiiketicilerin, harcamalarinda temel ihtiyaglara yoneldikleri ve
aligverislerini ise online olarak yapmaya basladiklari ifade edilmektedir.

Kayabasi (2020) Bu ¢alismada, Covid-19’un {ilkeler ve insanlarin davraniglarindaki
degisimi ortaya koymak amaclanmistir. Arastirmanin sonucu, issizlik artip, kisi basina
diisen Milli Gelir diiseceginden, insanlar daha tasarruflu davranmak, bazi tliketim
aligkanliklarini terk etmek zorunda kalacaklarini ifade etmektedir.

Pillai vd. (2020), Covid-19'un tiiketici satin alma davranisi lizerine etkileri arastirilan
caligmada katilimcilara anket yoluyla oniimiizdeki 5-6 aydaki ekonomik toparlanma
konusunda ne kadar iyimser olduklar1 sorulmustur. Covid-19'abagli korku ile ihtiyari
harcamalara degil, temel ihtiyaclara yonelik harcama yapma egilimi i¢inde olduklari
gozlenmistir.

Hashem (2020) Miisterilerin e-aligverise yonelimlerini degistirmede COVID 19
pandemisinin etkisi arastirilan calismada, ortaya c¢ikan corona viriisiiniin tiiketicinin
davranisint ve g¢ikarlarint ve biiyiik olciide belirledigi emtialar1 degistirdigini ve
cevrimigi aligverisin, miimkiin oldugunca rastgele harcamalardan miimkiin oldugunca
tasarruf etme ve tasarruf etme hevesi ile tiiketici kavramlarmi diizelttigini ve giinliik
aliskanliklarin teslimat uygulamalar ile degistigi gézlenmistir.

Vijai ve Nivetha (2020) Bu ¢alisma, Chennai Sehri'ne COVID -19 6zel referanslar
sirasinda  tiiketici  satin alma davranisint  belirleme amaciyla yapilmistir. 256
katilimcidan toplanan veriler sonucunda, COVID-19 sirasinda yalnizca temel riinleri
(% 50,0) harcadigr ve marka tercihini degistirdigi konusunda kesinlikle hemfikirdir.
Katilimcilarin belki de (% 46.9) COVID-19 sirasinda (% 40.6) daha fazla meyve ve
sebze satin aldigini, COVID-19'un gida davranisim degistirdigini (% 38.7) ve
katilimeilarin ¢ogunun ¢evrimi¢i 6deme yapmayi tercih ettigi sonucuna ulagilmistir.

Robbins (2020) Bu ¢alisma, Covid-19'un tiiketici harcamalar tizerindeki etkisini
ortaya koymayr amaglamistir. Arastirmanin sonuclarma bakildiginda, tiiketicilerin

zamanlarinin ¢ogunu igeride gegirmesi ve bir¢ok perakendecinin kapali olmasi,giyim



harcamalar1% 37 diisiisle diistii. Toplu tasima harcamalar1 % 90 azaldi. Tiiketiciler yiiz
yiize etkinliklerden uzaklastik¢a etkinliklere ve eglenceye yapilan harcamalar% 88
azaldi ve sinema harcamalari% 98 azaldi. Mart aymnda Covid-19'un baslamasi,
perakende mal harcamalarinda% 20, restoran harcamalarinda % 50 ve diger hizmet
harcamalarinda % 50 diisiise neden oldu. Seyahat, giyim ve giyim ve ulasimda biiyiik
diisiislerle birlikte evin disinda gergeklesen veya Oncelikle disarida yararlt olan mal ve
faaliyetlere yapilan harcamalardan uzaklasip bu harcamalarin ev tadilati, market ve
genel mal harcamalarina yoneldigi ortaya konulmustur.

Kashif vd. (2020) Bu c¢alismanin temel amaci, koronaviriisiin insanlari ¢evrimigi
aligveris yapmaya zorlayip zorlamadigini ve bu salgin sona erdiginde ¢evrimigi aligveris
yapmaya devam edeceklerini arastirmaktir. Anket yoluyla veri toplandi ve 205 kisi
yanit vermistir. Arastirmanin sonucunda, bireylerin koronaviriis sirasinda daha
fazlagevrimigi aligveris yapmadigi sonucuna varildi, ¢linkii % 50'si koronaviriis
sirasinda ¢evrimici olarak daha fazla iirin satin almadiklarini sdylerken, yalnizca %
37'si dyle oldugunu sdylemistir. Caligma, tiiketicilerin % 21'inin COVID-19'dan sonra
cevrimigi aligveris yapmaya devam edecegini ve % 55'inin istemeyecegini ve % 23"l
emin olmadigini ortaya koymustur.

Koch vd. (2020) Bu calisma, Nisan 2020'de COVID-19'un kapatilmas1 sirasinda Y
ve Z neslinin ¢evrimigi aligveris nedenlerini ortaya koymay1 amaglamistir. Arastirmanin
sonucunda, mevcut kriz sirasinda miisterilerin ¢evrimi¢i olarak daha fazla zaman
gecirdigini varsayarak ve hedonik gilidiilerin, Y ve Z kusag tiiketicilerinin ¢evrimigi
aligveris yapma davranislari lizerinde en giligli etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Ayrica, dig normatif baskilarin bireylerin satin alma niyetlerini etkiledigini, aile ve
arkadaglardan olusan yakin bir sosyal agin ise etkilemedigi goriilmektedir.

Ahmed vd. (2020) Bu c¢alisma, COVID-19 Salgini sirasinda baslica ABD sehir
merkezlerindeki ani satin alma modellerini incelemektedir. 889 ABD'li tiiketiciden
veriler, anket istatistiklerini incelemek icin SEM tabanli ¢ok degiskenli yaklagimlar
kullanilarak diirtii satin alma davranisi dalgalanmalarin1 degerlendirmek i¢in 6nde gelen
ABD sehirlerinden toplanmistir. Insanlar, ABD tesvik icin ortalama aile, aile {iyelerine
bagli olarak 3.000 ila 4.000 ABD Dolar1 almis ve insanlar bu paray1 yiyecek (market
iriinleri), sithhi tesisat, bira ve piyangoya harcadiklar1 dolayisiyla, satin alma
islemlerinin ¢ogu, diirtiisel satin alma davranis1 nedeniyle gerekli olmayan kalemlere ait
oldugu belirlenmistir. ABD genelinde insanlar korku yiiziinden panik satin almaya dahil

oldular ve diirtiisel satin alma davranisina daha cok diiskiin olduklar1 ve ayrica panik



satin alma nedeniyle, temel {iriinlere olan talebin daha da arttigi ve bu da 6nemli
mallarin genel tedarik zinciri slirecini bozdugunu ortaya koymustur.

Widagdo ve Roz (2020) Yapilan aragtirmanin amaci, web sitesi kalitesinin, hedonik
aligveris motivasyonunun ve satin alma diirtlisliniin, miisterilerin Endonezya'daki
cevrimici aligveris memnuniyeti lizerindeki etkisini incelemektir. Cevrimigi olarak
dagitilan anketler yaklasitk 177 0&grenci tarafindan yanitlanmistir. Arastirmanin
sonucunda, web sitesi kalitesinin tiiketici memnuniyeti iizerinde Oonemli bir etkisi
oldugunu, web sitesi kalitesinin hedonik aligveris motivasyonu yoluyla satin alma
diirtiisii iizerinde dnemli bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica kaliteli bir web
sitesinin, kullanicilarin  hedonik niyetlerini kigkirttigi ve bdylece bir miisteri
memnuniyeti duygusu yarattig1 anlamina geldigi ve web sitesi kalitesinin, diirtiisel satin
alma yoluyla miisteri memnuniyeti ilizerinde Onemli bir etkisi oldugu sonucuna
varilmgtir.

Sheth (2020) Bu arastirma, Covid-19 salgininin tiiketici davranisi tizerindeki etkisini
incelemeyi amaglamaktadir. Tiketiciler, ev hapsine uzun bir slire uyum sagladikca,
calismay1, 6grenimi ve tliketimi daha rahat bir sekilde kolaylastiran yeni teknolojileri
benimsemeleri muhtemeldir. Dijital teknolojiyi benimsemek, mevcut aligkanliklart
degistirebilir. Son olarak, kamu politikast da 6zellikle havalimanlari, konserler ve halka
acik parklar gibi halka acik yerlerde yeni tiikketim aligkanliklarini empoze edecek ve
cogu aligkanhigin normale doénmesi beklenmektedir. Bununla birlikte, kilitlenme
kosulundaki tiiketici daha uygun, uygun fiyath ve erisilebilir bir alternatif kesfettigi i¢in
bazi aliskanliklarin 6lmesi kaginilmazdir. Tiiketiciler temel tirtinleri giinliik tiiketim i¢in

stoklayarak gecici stoklar ve kitliklara neden olur.



Tiiketici Davranislarina Kuramsal Bir Bakis

Istek ve Thtiya¢c Kavramlan

Ihtiya¢ kavram, bir seyin yok olmas1 durumdan beliren gerilim halidir. Bu durumda
hissedilen yokluk, birey i¢in yasamsal olarak veya kendilerini iyi hissetmek agisindan
ne derece onemli ise eksiklikten kaynakli olusan gerilim o kadar fazla hissedilir. Bu
nedenle ihtiyaglar tiiketicileri harekete gecirir ve tiiketicileri giidiillemektedir. Kiiltiirel
ve kisisel etmenlerin etkisi sonucunda ortaya ¢ikan istek ise ihtiyacin 6zel bir belirtisidir
(Karakas, 2019, s.3). Firmalar i¢in istek ve ihtiyag kavrami olduk¢a dnemlidir. Bunun
sebebi toplum gelistikge tiiketicilerin ihtiyag i¢in olusturduklar1 gruplarinda ¢ok farklilik
goriilmese bile 6nem diizeyleri farklilagsmakta ve istekleri sekil degistirebilmektedir.
Ornegin, 40-50 y1l 6nce sosyal ihtiyacimizin karsilanma bigimi ile bugiinkii arasinda
cok ciddi farklar goriilmektedir. Yiiz yiize iletisim yaygin olarak kullanilirken bugiin
dijital etkilesim bizim i¢in 6nemli hale gelmistir. Bu nedenle daha onceleri basarili
olmus baz1 firmalar, istek ve ihtiyaclari iyi yonetemedigi i¢in piyasada varliklarini

siirdiirememislerdir.

Tiiketici ve Tiiketim Kavramlari

Tiiketici kavram, {irlin fiyat1 ve kalitesi arasinda tercih yapan, tatmine bagli ve bir
stireyle sinirsiz istek ve ihtiyaclari olan kisi olarak ifade edilmektedir. Bu tanima
bakildiginda gergek bir bireyin veya organizasyonun tiiketici olarak goriilebilmesi adina
belirli bir siire kisit:1 olmadan ihtiyacinmn var olmasi gereklidir (Ozsungur, 2018). Diger
bir tanimla tiiketici, iiretim siirecinde tiretilen mal ve hizmetlerin kullanimi yoluyla
ihtiyaglarini karsilayan bir kisi veya insan grubudur (Elyousfi, 2019, s.22).

Tiiketicilerin tilketme istegi Kitle iletisim araglarinin, modanin degiskenligi, reklamin
vb. ile piyasada olan tiiketim objelerinin etkisi ile daha da artmaktadir. Giliniimiize
bakildiginda tiiketim unsurlarimin ve firmalarin etkili pazarlama stratejileriyle
cevrelenmis olan bireyler, tikketimi arttirmaya yonelik unsurlarin etkisi altina girmekte
ve toplum iginde tiikketim bir yasam felsefesi olarak kabul edilmektedir (Cinar vd .,
2009).

Tiiketim kavrami ise tiiketicilerin ihtiya¢c ve isteklerini {irin ve hizmetlerden
yararlanmalar1 seklinde ifade edilmektedir. Fakat tiiketim kavrami toplum iginde satin
alian bir iirin veya hizmeti deneyimleyip ortadan kaldirilmasi olarak diisiiniilmektedir.

Ancak gida maddeleri gibi triinler ¢abuk tiiketilirken dayanikli tiikketim tiriinleri olarak
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araba, buzdolabi, camasir makinesi ve giyim dirlinleri gibi iriinler ise uzun siire
kullanildigindan bu diisiince dogru degildir (Can, 2020, s.13). Bireylerde tiiketimi
stirekli kilan temel giidii ise artan ve degisen ihtiyaglardir. Giderilmis olan ihtiyaglar
zamanla bireyin yasam tarzi ve ekonomik diizeyindeki degisikliklere bagli olarak
degisir ve yeni ihtiyaglar ortaya c¢ikar. Gerek ilkel toplumlarda gerekse c¢agdas
toplumlarda zenginligin, refahin ve bollugun sembolii tiikketimin bollugudur
(Biiytikkaya, 2020, s.3). Tiiketim, sadece tiiketicinin ihtiyag¢larina degil, ayn1 zamanda
insanlarin duygu ve hazlarina yonelmeye baslamistir(Saritas vd., 2015). Tiiketicinin
davraniglarini etkileyen i¢ ve dis faktor bulunmaktadir. Bununla birlikte, her zaman
gecerli olan temel ilke, tiiketicilerin zaman, para, ¢aba vb. degerli kaynaklarin1 degis
tokus ederek belirli faydalar elde etmek i¢in {iriin satin almasidir. Bu nedenle, iireticiler
ve saticilar igin tiiketicileri neyin yonlendirdigini bilmek ¢ok onemlidir (Tirkmen vd.,
2020).

Tiiketicilerin goreli fiyat degisikliklerine tepki olarak benzer iiriinler arasinda gegis
yapmamasinin birkag nedeni vardir, bu nedenle firmalar1 rekabetci davranmaya zorlar
(Waterson, 2003). Fiyat ve fiyat disi rekabetin etkileri, miisteriyi su sekilde etkiler:
‘Baz1 potansiyel miisteriler esas olarak diisiik fiyatlarla ilgilenirken, digerleri segment,
hizmet, kalite, deger ve marka imaji’ gibi diger faktorlerle ilgilenmektedir.
Fiyatlandirma, herhangi bir firmanin iriiniini tiiketicilerinin goéziinde ve zihninde ve
lirlin pazarinda nereye yerlestirecegine karar vermesi i¢in en dnemli faktorlerden biridir,
¢linkii bu rekabet alanini belirleyecektir(Usman vd., 2010). Tiketici davraniglari
bireylerin kisisel 6zellikleri farkli oldugundan dolay:r farkliliklar gosterebilir. Bireyler
davraniglarinin  anlagilmast  kisisel farliliklarin  ¢ok  oldugundan dolay1 zor
olabilmektedir. Tiiketici olarak satin alma davramislarinda herkes farkli segimlerde
bulunabilirler. Pazarlamacilar yaptiklari pazar arastirmalarinda kimlerin ne tepkide
bulunabilecegini ve bunlarin sayilarint bilmek durumundadirlar (Walters,1978).
Tiiketici ve tiiketim kavrami sadece isletmeciler ve pazarlamacilarin anlamasi gereken
kavramlar degildir. Ozel ve kamu kurumlari, miizeler gibi hizmet veren Kkiiltiirel
kurumlarda bu kavrami dikkate almalidir. Tiiketim kavram1 sadece bir iiriin satin almak
degil, hizmeti de ilgilendirmektedir. Bireylerin yaptigi miizeye gitmek, spora gitmek
gibi eylemlerin her biri tiketimdir (Giiney, 2018, s.4).
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Tiiketici Davranislar1 Tanim

Giiniimiizde tiiketicilerin aligveris piyasasinda belirleyici bir yeri vardir. Isletmelerin
hedeflerini belirleyen bireylerin istek ve ihtiyag¢laridir. Tiiketici davranisi, tiikketicinin bir
iriinii begenme, se¢me, satin alma ve elden ¢ikarma siirecindeki karar ve eylemleri
olarak tanimlanabilir (Ibsiroglu, 2014, s.23). Diger bir tanima gore tiiketici davranis,
bireylerin ihtiyag ve beklentilerini karsilamak i¢in {irtin ve hizmetleri segme, satin alma
ve kullanmalariyla ilgili tim biligssel, duygusal ve davranissal eylemler olarak
tamimlanmaktadir. Tiiketici davranisi iirtin veya hizmete sahip olduktan sonra kullanan
bireylerin satin alma karar siireci iginde sergiledikleri davraniglardir (Kotan, 2015, s.9).
Tiiketici genellikle belirli bir ihtiyact karsilayabilecek genis bir irin ve hizmet
yelpazesiyle karsi karsiyadir. Memnun olmus tiiketici tekrardan satin alir ve
deneyimlerini digerleriyle paylagsmaktadir. Memnun olmayan miisteriler ise genellikle
rakiplere yonelir ve {irlinli bagkalarina karsi kii¢ciimser. Yapilan arastirmalar sonucunda
genel olarak miisteri memnuniyetinin, firmaya ekonomik faydalar sagladigini
gostermektedir (Simon vd., 2005). Miisteri memnuniyeti, basarili bir is igin en énemli
araglardan biri olmustur. Miisteri memnuniyeti mal veya trtnle ilgili toplam satin alma
ve tiiketim deneyimine dayali genel bir degerlendirme olarak tanimlanir. Pazarlama ile
birlikte miisteri memnuniyeti de beraberinde gelir, bu da misterinin mal ve hizmetlerin
sirketler tarafindan nasil kolaylastirildigina dair beklentisini tespit ettigi anlamina gelir
(Khadka vd., 2017). Pazarlamacilar, dogru beklenti diizeyini belirlerken dikkatli
olmalidir. Pazarlamacilar beklentileri ¢ok diisiik belirlerlerse, satin alanlari tatmin
edebilir ancak miisteri ¢ekemezler. Misteri degeri ve miisteri memnuniyeti, miisteri
iligkilerini gelistirmek ve yonetmek icin temel yapi taslaridir (Kotler vd., 2010).
Tiiketici davraniglart kavrami isletmeler i¢in 6nemli bir yere sahiptir ¢linkii pazara
yonelik planlamalarin1 daha iyi hazirlayip uygulayabilmekte, pazarin ileriye yonelik
durumunu daha iyi gérme firsatin1 elde etmekte ve pazarlama ile ilgili kararlari daha
dogru alabilmektedirler (Seker, 2014, 5.25).

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Karar, en az iki tane alternatif arasinda yapilan bir tercihtir. Karar vermek ise
planlanan amaca ulasabilmek i¢in segeneklerin belirlenmesi, bilgi aragtirmasi yapilmasi,
degerlendirilmesi ve aralarindan en uygun olani se¢me siirecidir. Bireyler hayatlar
boyunca cok fazla karar vermektedir ve hayatlarinin olumlu ya da olumsuz olarak

ilerlemesi verdikleri kararlarla bigimlenir. Alinan Kararlar kisisel olarak ve bazen de
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cesitli gruplar iginde toplu olarak verirler (Aldogan, 2020, s.3). Pazarlama literatiiriinde
tiiketici davraniglarini agiklayabilmek igin satin alma Kkarar siireci belirli asamalardan
olusmaktadir. Bunlar; problemin ortaya ¢ikmasi, arastirma ve alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma karar1 sonrasi degerlendirme
asamalaridir (Deniz, 2019, s.30).

Satin alma karar siireci agamalart;

Problemi Tanimlama

4

Bilgi Toplama

a

Alternatifleri
Degerlendirme

e

Satin Almava Karar
Verme

aVs

Satin Alima Sonrasi
Degerlendirme

Sekil 1. Tuketici Karar Verme Siiregleri

Not. D. Yalgin, 2016, Y6k , s.19 tarafindan yayimlanmig olan “Tiiketici Karar Verme Envanterinde
Cinsiyet Farkliligi: Akilli Telefon Satin Aliminda Bir Uygulama” adli ¢alismadan alinmustr.

Tiiketici satin alma karar siireci ilk olarak sorunun tanimlanmas: ve ihtiyacin
belirlenmesi ile baglamaktadir. Tiiketici sorununu tanimladiginda iki olasi1 davranis sekli
gostermektedir. Bu davraniglardan biri, diger karar verme asamalarina gegmemesidir.
Digeri ise satin alma Karar siirecindeki diger asamalara gegmesidir (Ozyer, 2012, s.64).
Tiiketici sorunun ortaya cikmasindan sonra tiiketici ihtiyacini nasil bir {iriinle
karsilayacagina karar vermek igin bilgi toplamaktadir. Bu bilgileri ailesi, sosyal ¢evresi,
reklamlar, brostirler ve medya gibi kaynaklardan edinmektedirler (Temirak, 2020, s.15).
Tiiketici bilgi topladiktan sonra markalart degerlendirir ve memnuniyet sunan markay1
secmektedir. Tiiketici, belli se¢cim 6lgiitleri olan degisik se¢enekleri degerlendirmek igin
rlinlin 6zelliklerini ve performansini, markalarin sagladigi faydalari, markalara gore
fiyat degisiklikleri gibi Olgiitleri g6z Oniine alarak degerlendirmeler yapmaktadir
(Shebli, 2019, s.22). Tiiketici degerlendirme neticesinde satin almaya veya almamaya

karar vermektedir. Tiiketici, degerlendirmeleri sonu belli bir {iriin ve markaya karar
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vermektedir. Tiiketici satin alma karar1 vermek igin marka, satici, miktar, zamanlama ve
ddeme yontemi gibi satin alma alt karar1 vermektedir (Ozarslan, 2015, s.11). Tiiketiciler
irtin ve hizmet satin aldiktan sonra memnun olma ve memnuniyetsizlik duruma ortaya
¢ikmaktadir. Bundan sonra tiiketici, iirtin ve hizmet hakkinda ¢evresine sdyleyecekleri,
tekrar alip almayacagina iligskin kararlar ve yapilan se¢im hakkindaki diisiinceler satin
alma sonrasinda olusabilmektedir. Bundan dolayr bu asama markalarin iizerinde
durulast gereken bir asamadir. Bu asamada markalar, pazarlama faaliyetleri ve
tutundurma cabalar1 ile tiiketicide olusabilecek olumsuz duygular1 yok etmeye veya
azaltmaya yonelik g¢alismahidirlar (Soylemez, 2019, s.37). Tiiketicilerin satin alma
davranig1 kiiltiirel, sosyal, psikolojik birgok faktoriin etkisi altinda ger¢eklesmektedir.
Diger bir yandan fiziksel ortami, magaza i¢i isiklandirma, miizik, ses ve internet
sayfasinin tasarimi, kullamim kolayligi, erisilebilirlik ayrica sosyal ortam, satis
personeli, miisteri iliskileri, karar siirecinde i¢inde bulunulan zaman, satin alma amaci
(trtintin bireysel kullanim ya da hediye olarak alinmasi vb.), satin almay1 kolaylastirict
faktorler (kredi kartiyla, taksitle 6deme imkani, hizli dagitim vb.) ve kisinin ig¢inde
bulundugu duygusal/ruhsal durum da (keyifli, 6fkeli, saglikli, mutlu vb. hissetmek)
satin alma davranisinda etkilidir (Kelemci vd., 2019).

Covid-19

Covid-19 Cin’in Wuhan eyaletinde ortaya ¢ikan ve tiim diinyay1 etkisi altina alan
bulasic1 bir solunum yolu hastaligidir. ilk vakanin gériilmesiyle birlikte 2019-nCoV
olarak belirlenen virtis adi daha sonra (WHO) tarafindan Covid-19 olarak
adlandirilmustir. Covid-19 tiim diinyay1 etkiledigi igin Diinya Saglk Orgiitii tarafindan
11 Mart’ta pandemi olarak ilan edilmistir (Aksoy, 2020, s.43). Pandemi, niifusun biiyiik
bir bélimiint etkisi altina alan ¢ok genis bir ortamda bir bolge, iilke, kita veya kiiresel
olarak rol oynayan genis bulasici hastalik salginlarina verilen isimdir (Tongar, 2020,
s.3). Covid-19 virisiiniin ilk olarak Wuhan’in Huanan deniz iiriinleri pazarina maruz
kalma ile ilgili oldugu ifade edilmistir. Bundan dolay:r hayvandan insanlara bulagan bir
virlis oldugu, vakalar arttikca yapilan gozlemler dogrultusunda insandan insana
bulastig1 gortilmistiir. Bu solunum yolu hastaligi 6ksiiriik, hapsirma ile dagilan solunum
damlaciklar1 yoluyla bulagsmaktadir (Karadem, 2020, s.5). Viriisiin bulastig1 bir kisinin
hapsirma ve oOksiirmesiyle aerosoller etrafa yayilmakta ve yiizeylere yapismaktadir.
Aerosoller, burun ve agizdan soluma yoluyla akcigerlere kadar inebilmektedir. Viris,

hasta kisilerin etrafa yaydiklari damlaciklara diger bireylerin dokunmast ile ellerini agiz,
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burun veya goze temas: ile geemektedir. Cin’deki vakalar deneysel olarak
incelendiginde viriisiin viicuda girisinden hastaligin ortaya ¢ikana kadar gecen siiresinin
5-6 giin (2-14 giin) oldugu ve ayrica bazi vakalarin 14 giine kadar uzayabilecegi
izlenmistir (Geng, 2020, s.7). Diinya Saghk Orgiitiiniin Covid-19 raporuna gore
Cin’deki oliim olaylar1 genellikle ileri yastaki ve buna takiben sistematik hastaliklar ve
kronik hastaliklara sahip olan bireylerde sik goriilmistiir (Tiftik¢i, 2020, s.18). Diinya
Saglik Orgiitii (WHO) verilerine gore viriisiin basladigi 2019 yili sonunda Cin’in
Wuhan kentinde ilk vakanin ortaya c¢ikisindan sonra diinya verilerine bakildiginda
toplam 30 milyona yakin pozitif hasta ve 945 bine yakinda Covid-19 viriisiinden
kaynakli oliim saptanmistir. ABD ve Avrupa’da yapilan arastirmalarda, potansiyel
yanlig pozitif ve negatif sonuglara bakildiginda, bildirilen vakalarin sayisinin yaklagik
olarak 10 kattan fazla oldugu belirtilmistir (Y1lmaz, 2020, s.29).

Diinyay1 etkileyen Covid-19 tiim diinyada sorunlara neden olmaktadir. Global
ticareti ve sektorleri derinden etkilemekte biiyiik hasarlar olusturmaktadir (Aydin vd.,
2020). Covid-19 salgininin ekonomik etkileri, ge¢mis yillarda yasanan salginlar ve 2008
kiiresel krizin ortak etkilerini icermektedir. Bu etkilere bakildiginda salginlarin daha
fazla goriildigi tlkelerde saglik, issizlik seviyesinin artmasi ve tedarik zincirinin zarar
gormesi Sebebiyle maddi kaynaklarin dolasiminin yavaslamasiyla finansal alanlarda
hasar goérebilme ihtimalidir (Eryiizli, 2020, s.12). Cesitli {ilkelerdeki isletmelerin, is
yerlerinin ve okullarmin kapatilmasi tretim ve talep bakimindan disiislere Ssebep
olmaktadir. Cesitli triin ve hizmetlerin tiketimindeki biiyiik disiisler, artan risk
primlerine bagli olarak firmalarin maliyetlerindeki artis ve iilke risklerinin yeniden
degerlendirilmesi yoluyla ekonomiler iizerindeki baskilarin artmasi 6nemli ekonomik
etkiler olarak siralanabilir. Baz1 sektorlerdeki etkisini daha belirgin gostermektedir. Bu
sektorlere, ihracat, lojistik, ve turizm sektorii 6rnek verilebilir (Tosunoglu vd., 2020).
Covid-19 salgini, aligveris merkezlerinin kapanmasi, isletmelerin iretim faaliyetlerine
ara vermesi, disar1 ¢ikma kisitlamalar1 gibi temel 6nlemleri beraberinde getirmesi s6z
konusu maliye politikalarint genis bir alanda uygulanmasi mecburiyetini beraberinde
getirmistir.

COVID-19 salgmina karsi uygulanan politikalarin kisa ve uzun vadeli analizleri su

sekilde siralanabilir;
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e Kisa vadeli iktisadi politikalarin temel ¢ikis noktalar1 sosyal yardim politikalarini
giiclendirmek ve salgindan etkilenen firmalara acil finansman destegi olmustur.
Bu destegin nedeni iktisadi faaliyet diizeyini canlandirmaktan ziyade issizlik ve
iflaslarin Oniine gegmektir.

e Orta vadeli politikalar ise parasal ve mali tesvik uygulamalari ile 6zellikle kamu
hizmetlerinin siirekliligini saglamak, sektorel destek paketleri sunmak ve

kurtarma tedbirlerine yonelik adimlar atmaktir (Soylu, 2020, s.175).

Pandemi sebebiyle kapanan isyerleri KOBI olarak smiflandirilan isletmelerdir.
Isletmelerin bu sekilde kapanmas iilkelerin ekonomilerinin gelismislik seviyesine gore
cok veya az etkilenecegini gostermektedir. Ekonomik hasara gore gore bireylerin
ekonomik sorunlari, issizlik oranlar da degisiklik gosterecektir. Bundan dolay1 pandemi
stiresi boyunca ve sonrasinda bireylerin tiiketim harcamalarini, tilketim aligkanliklarini

ve tiiketim davraniglarini degistirecektir (Kayabasi, 2020, $.18).

Yeni Normallesme Siireci ve Tiiketici Davranislar:

2020 yilinda diinya niifusunu etkileyen koronaviriis hastaligi (Covid-19) salgini,
bireysel ve toplu deneyimin hemen hemen tiim alanlarinda 6nemli sonuglar dogurdu;
bireyler yasamlarini kiiresel acil durum tarafindan belirlenen yeni aliskanliklara
uyarlamak i¢in davraniglarini degistirmeye, hedefleri, 6nceliklerini, uygulamalarini ve
yasam tarzlarin1 yeniden tanimlamaya zorlandi. Tiketim dinamikleri tizerinde de
onemli bir etkiye sahip olup, bireyleri yalnizca tiiketim uygulamalarini pandeminin
dayattig1 karantina durumuna uyarlamak i¢in simirlandirmakla kalmayip, ayn1 zamanda
bireylerin tiikketimlerini yeniden diisiinmeye sevk ederek, iiriin ve hizmetleri daha fazla
dikkat ve sorumlulukla se¢meye itmektedir (Esposti vd., 2021).

Tim diinyay: etkisi altina alan ve hayati her yonden etkileyen Covid-19 salgini ve
sonrasina uyum saglamak igin sistemli bir sekilde getirilen diizenlemelerin saglandigi
goriilmektedir. Getirilen diizenlemeler, bireylerin ev ortami izolasyonu ve sosyallesme
mekanlarindaki toplu faaliyetlere varincaya kadar her durumu kapsamaktadir (Sogiit,
2020, s.60). Bu siirecte devlet idari islerinin, yargisal faaliyetlerin yavaslatilmasi, spor
yarigmalarinin askiya alinmasi ve calisma kosullarinin esneklestirilmesi ve egitimin
online bir sekilde yapilmasina karar verilmistir. Sosyal ve kiiltiirel yasamda daha
fazlasinin yasandigi bir sirectir (Aslan vd., 2020). Kiiresel olarak Covid-19 ile

miicadele kapsaminda fiziksel izolasyonun monoton yasam tarzinin sosyal iliskileri
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olumsuz sekilde etkileyecegini degerlendirebiliriz. Bireyler sosyal iliskilerini online
veya telefon ile siirdiirse de internet ve sosyal medyada belli bir amag olmadan gegirilen
stire, zihinsel ve duygusal olarak bireylerin zarar gérmesine sebep olabilir (Tastan,
2020, s.11). Covid-19 siireci beraberinde farkli tiiketici 6zelliklerini getirmistir. Ev
ortami izolasyonu ve ev dig1 sosyal mesafenin korunmasi diginda tiiketicilerde stok
yapma diigiincesi olusmus ve yurt dis1 lriinler satin almamayi veya azaltmayu,
aligverigleri online olarak gergeklestirmeyi, aligverislerde 6demeleri fiziki para yerine
temassiz kartlar ile yapmayi, satin alinan iirlinleri kullanmaya baslamadan Once
ambalajlarin1 ve paketleri agmadan bir siire havalandirma gibi ve daha bir¢ok davranig
seklinin benimseyen tiiketici profili ortaya ¢ikmistir (Y1ldiz, 2020).

Covid-19'un hizla yayilma durumu ekstra Onlemlerin alinmast konusunda
hiikiimetleri harekete gegirmis ve yasanan bu kiiresel salgin dogrultusunda, egitime arar
verilmesine, seyahat yasaklarina, sokaga c¢ikma kisitlamalarina, toplumun vakit
gecirdigi mekanlarin kapatilmasina ve dolayisiyla topluluk halinde insanlarin bir arada

olacagi etkinlerin yapilmasinin durdurulmasina Karar verilmistir (Goksel, 2020, s.453).

Tiiketici Satin Alma Siirecine Etki Eden Faktorler

Bireyler bir driin veya hizmet satin almaya karar verdiklerinde, pazarlama
faaliyetlerinin yan1 baska faktorlerinde etkisi altinda kalmaktadir. Bundan dolay1
bireyler, yaptiklar1 her satin alma faaliyetlerinde etkilendikleri faktére gore davranig
sergilemektedirler (Tekinarslan, 2018, s.21). Bireylerin satin alma davranislar1 esnek bir
yapiya sahiptir. Tiiketici davraniglari i¢inde bulunduklar1 zamana ve sartlara gére bu
davraniglar degisiklik gosterebilmektedir (Y1ldiz, 2020, s.381). Tiiketicinin satin alma
ve tiiketim davraniglarimin altinda yatan sebepleri agiklamak gii¢ ve karmagiktir. Bu
davraniglar kisilerin bireysel olarak ihtiyag, giidii, kisilik, algilama, tutum ve inanglar
gibi psikolojik faktorlerden; diger taraftan yas, cinsiyet, medeni hali, gelir, egitim ve
meslek gibi kisisel faktorlerden; ayrica kisinin {iyesi oldugu aile, toplum, kiiltiir, sosyal
simif ve meslek gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir. Pazarlamacilar,
pazarlama faaliyetlerini etkili bir sekilde yiiriitebilmek igin tiiketici davranislarini
anlamak ve bireyin o iiriin ve hizmeti neden satin aldigini, satin alma kararini etkileyen
faktorleri ve topluluk igerisinde yasanan gelismeleri tetkik etmek durumundalardir
(Oztiirk vd., 2020).
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Sekil 2’de tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktorler belirtilmistir. Bunlar;

Sosyal Faktirler Psikolojik Faktorler Kigisel Faktorler

-Kiiltiir ve Alt -Motivasyon - Demografik Ozellikler
Kiiltiir -Algilama - Durumsal Faktorler
-Sosyal Simif - Ogrenme

-Referans Gruplan - Tutumlar

-Roller ve Aile -Kisilik

Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Not. I. Bilgen, (2011), Yok, s.21 tarafindan yayimlanan *‘Tiketici Davranislarinda Durumsal Faktorlerin
Satin Alma Niyeti ve Memnuniyet Uzerindeki Etkisi ve Bir Arastirma’’ adli calismadan alinmustir.

Bireylerin igerisinde bulundugu sosyo-kiiltiirel durum, psikolojik yapilar, kisisel ve
demografik ozellikler, bireyin beklentilerini, ihtiyaglarin1 ve isteklerini etkilemektedir.
Bireylerin satin alma kararlarim1 ve davraniglarini etkileyen faktorler ii¢ gruba

ayrilmaktadir (Koktay, 2020, s.4).

Sosyolojik Faktorler
Tiiketici davraniglarii belirleyen sosyolojik etmenler; aile, sosyal smnif, danigsma

gruplari ve kiiltiird{ir.

Aile

Aile kavramu, iki veya daha fazla bireyin kan, evlilik veya evlatlik yoluyla bir arada
olmasidir. Cekirdek aile ise anne, baba ve c¢ocuklardan olusan ve beraber yasayan bir
gruptur. Genis aile ise anne, baba ve ¢ocuklarla diger akrabalarinda bir arada yasadigi
aile seklidir (Yalgin, 2016, s.14). Ailenin, tilketim davranislarinda kisiler tizerinde etKisi
bulunmaktadir. Ayrica aileler tiiketim agisindan birbirlerini etkilemektedir (Ozsungur
vd., 2016). Birgok iiriin, bireylerin bir aile olarak davranmalari neticesinde satin
alinmaktadir. Tiiketim aile {yelerinin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda olmaktadir.
Ayrica bir birey tek basina aligveris yaparken satin alacagi triinleri aile bireylerinin

tercihlerini gozeterek segmektedir (Tekvar, 2016).
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Sosyal Simif

Sosyal sinif, toplumsal saygimliga sahip bireylerin ve birbirleriyle yakin iliskileri olan
ve davranigsal olarak beklentileri benzer olan kisilerin meydana getirdigi bir sosyal
yapiy1 ifade etmektedir. Bireyler bir {irtin ve hizmet alirken kendilerini ait hissettikleri
sosyal smifa uygun olacak sekilde hareket etmektedirler (Koktay, 2020, s.6).
Tiiketicilerin bu davranislar1 bireyleri bir kisiye ait hissettiren statii ile ilgilidir.
Tiiketicilerin bazi tiriinlere sahip olmamasi kendilerini gii¢siiz hissetmelerine sebep
olacagindan daha fazla 6demeye odaklanip, satin almaya daha isteklidirler. Bireyler,
gii¢ sahibi olmak i¢in daha fazla 6deme yapmaya hazir oldugu igin pazarlamacilar hedef
tilketici  kitlesini belirleyip, pazarlama stratejisi gelistirmeye ve iyi bir sekilde
uygulamaya dikkat etmelidir (Karlik, 2020, s.29).

Referans (Damisma) Gruplar:

Referans gruplari, bir tiiketicinin diistinceleri, davraniglari, fikirlerini dikkate aldig:
birey veya gruplardir. Bireyler, bu kisilere ya da gruplara gore kendini 6lger ve yine bu
kisi ve gruplara karsi kendini degerlendirmektedir. Tiiketiciler belli bir zamanda ¢ok
fazla referans grubunun etkisi altindadir. Bu kavramin 6zelligi, grup boyutunda veya
gruba dahil olan birey sayisinda bir siirm olmamas: ve gruplarin somut bir kimlikle
belirtilmesi gibi bir zorunlulugun olmamasidir (Kara, 2015, s.77).

Referans gruplart kisiyi kimi zaman yeni bir davranisa kimi zaman yeni bir yasam
tarzina yonlendirmektedir. Ayrica referans gruplari, tiikketicilerin tutumlarini, benligini,
trtin, marka tercihlerini etkilemektedir. Pazarlamacilar referans grubunun birey
tizerindeki etkisini iyi bir sekilde analiz eder ve bundan faydalanmay: gézetmektedirler
(Sahin vd., 2019).

Kiiltiir

Kiiltiir, insanlarin yasamlarini siirdiirdiigii ve devam ettirdikleri yerde kabul gormiis,
devamli olarak paylasilan, yenilikler dogrultusunda gelisen ve degisim gdsteren, uzun
zamandan beri var olan ve diger kusaklara aktarilmak i¢in ¢aba sarf edilen, yasama dair
maddi ve manevi biitiin inang, deger, bilgi, yasam tarzi, kurallar ve davranislar
kapsamaktadir (Tutus, 2020, s.7). Bireyler, kiiltiiriin etkisi ile aliskanlarini
sekillendirirken, bazen istemedikleri sekilde davranma durumunda kalabilmektedir.
Kiiltiir olarak kabul edilen yazili olmayan kaliplar tiiketiciyi etkiler ve bireyin kendinde

olmayan davranis sekilleri olusturmasina neden olabilir. Bunun aksine kiiltiir, bireylerin
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sergileyebilecekleri olumsuz davraniglart Onleyebilmektedir. Tiiketiciler istek ve
ihtiyaglarina yonelirken, etik, ahlak ve bu gibi kurallar tiiketicilerin davranislarin
siirlamaktadir (Omarov, 2016, s.14).

Tablo 2’de kiiltiir unsurlarimin tiikketim davranisa muhtemel etkileri belirtilmistir.

Tablo 1

Kiiltiiriin Unsurlari ve Tiiketim Davraniglarina EtKisi

Tiiketim Unsurlan Tiiketim Davranisina Muhtemel Etkileri
chcrlcr Cevreyi koruma degeri bireyleri genn doniisiimlii paketlerde satilan Griinlerden almaya
itebilir
Dil Marka adlannin, sloganlarinin, edebi figiirlerin etkisi. tilkketim ile ilgili atasdzleni vs
Din Faizsiz oldugunu iddia eden yaurim kuruluslan ve flriinlerine ydnelme, yiyeceklerin

secimi vb.

inanlslar ve Mitler Tirbelere adak adamak, kisin dondurma yememek. iki bayram arasi evlenmemek
Gelenekler Goriicii usulil ile evlenmek, 6nemli kararlarda bilyiiklerin onayim almak
Torenler Kina gecesi, siinnet toreni vb.
Maddi Kiiltiir Unsurlan Alyans, ¢eyrek altin takma. nazar boncugu vb.

Not. O, O. Poyraz, 2014, Yk, s.44 tarafindan yayimlanan ‘‘Etnosentrik Egilimlerin Tiiketici Davranislar:
Uzerine Etkisi: Azerbaycan ve Tiirkiye Karsilastirmas1>> adli ¢alismadan alinmustir.

Her toplumun kiiltiirii iki tiirli 68eden olusmaktadir. Bunlardan birincisi maddi
Ogelerdir. Maddi 6geler toplumun gelisim siirecindeki teknolojik ilerlemesini ve tiretime
yonelik teknik becerilerini ifade etmektedir. Ikinci 6ge olan manevi 6geler ise toplum
yasamina diizen veren deger, inang, yasa, gelenek, gorenek ve ahlak kurallarindan
olusmaktadir (Sahin vd., 2017).

Kiltiir, tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarini etkileyen faktorler igerisinde oldukga
etkilidir. Kiltiiriin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisini anlayabilmek igin kiiltiir
kavramimin mevcuttaki tiiketici davraniglart ile ilgili olusturulan diisiincelerle iliski
kurmasi gerekmektedir. Bu tiir bir iligskilendirme, uluslararasi firmalarin faaliyette
bulunduklar1 yerlerde kiiltiirel benzerlikleri ve farkliliklart anlamalarii saglamaktadir.
Bu acidan kiiltiiriin 6zelliklerini anlamak isletmeler agisindan onemlidir (Topoglu,
2020, s.5).
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Psikolojik Faktorler
Tiiketici davraniglarin1  belirleyen psikolojik etmenler; giidiilenme, O6grenme,

algilama, tutum ve inanglar, kisilik, yasam tarzlaridir.

Giidiilenme (Motivasyon)

Gidiilerin ihtiyaglar1 uyaran bir gérevi oldugu ve birgok aligverisin gergeklesmesinde
tetikleyici bir rol iistlendigi savunulmaktadir. Giidiilerin bireyler tizerindeki etkisinin ne
kadar gii¢lii oldugu, giidiilerin uyardig ihtiyaglarin karsilanmadigi anda meydana gelen
eylemlerde goriilebilir. Ozellikle ¢ok istenilen bir alisverisi herhangi bir nedenle
yapamayan tiiketici bir an igin gerginlesebilir ve olumlu olmayan tavirlar
gosterebilmektedir. Bu durum istenilen aligverigsin yapilmasi siirecine kadar devam
edebilir (Dayanan, 2020, s.17).

Fizyolojik bir ihtiyacin neden oldugu rahatsizlik, gerginlik durumu, dirtiidiir ve
diirtii ihtiyag halinden dogan uyarilmiglik hali olarak tanimlanmaktadir (Engin, 2011,

s.12). Sekil 3’de bir bireyin giidiilenme siireci yer almaktadir.

Karsilanmamis Hedef ya da
—» | Gerginlik I_.| Dirta | » | Davranis l—.
Y

amacin
karsilanmasi

ve arzular

Bilissel
Surecler

Gerginligin |

Azalmasi

Sekil 3. Gilidiillenme Siireci

Not. S. Garip, 2019, Yok, s.48 tarafindan yayimlanmis olan ‘‘Demografik Ozelliklerin Tiiketici Karar
Verme Tarzlari Ve Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranmisina Etkisi: Izmir ili Ornegi’> adli calismadan
almmugtir.

Pazarlamacilar, bireylerin satin alma davranigi sergileyebilmeleri ve satiglarini
attirmak i¢in bilingli bir sekilde bireylerin bilincinde istek ve ihtiyag¢ ortaya ¢ikarirken
bu ihtiyac1 saglamlastirmaktadir. Boylelikle bireyler, iirtin veya hizmeti diistinme

konusunda daha merakli ve satin almay1 diisiinmeye baslamaktadir (Diler, 2019, s.18).
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Ogrenme

Ogrenme, bireylerin yasamlarinda neler yapabilecegi ile alakal, tiiketim ile ilgili
deneyimler kazanip bunlardan yola ¢ikarak nasil karar alinacagini belirleyen bir
olgudur. Kisilik kavramina etkisi olabildigi gibi tiiketici davranislari a¢isindan da
belirleyici bir faktordiir (Dayanan, 2020, s.20). Ogrenme, bireylerin iriin ve hizmetleri
satin alip, deneyerek o {iriin hakkinda bilgilenmesi ve ona gore davranislarini
yonlendirmesidir. Tiiketici memnun kaldig1 aym iiriin ve hizmeti tekrar satin alacaktir
ve arttk 0 markaya karsi baglilik olusacaktir. Tiiketici, eger bir tiriin ve hizmetten
memnun kalmazsa ise 0 markay1 birakacaktir ve diger markalara yonelecektir (Giiney,
2018, s.19).

Yasam tarzi, kiiltiir, sosyal sinif, kurumlarda ve diger orgiitlerde Ggrenilerek elde
edilir. Ornegin; obezite teshisi koyulan bir hasta kalorili yiyeceklerden ve zararl
aligkanliklardan uzak durmasi gerektigini Ogrenir ve bu yiyecekleri ve zararh

aligkanliklara giren iirtinleri satin almak istemez (Diler, 2019, s.20).

Algillama

Algilama siirecinin belirleyici etkenleri duyu organlari, ¢evresel ve igsel faktorlerdir.
Bireyler, fiziksel olarak c¢evreden gelen uyarici durumlar algilarlar fakat bu fiziksel
olarak kalmamaktadir. Bireylerin gegmiste kazandiklar1 deneyim ve yasadiklari olaylar
bireyler tizerinde bir c¢agrisim olusturdugu takdirde bireyde bir algi yaratmaktadir.
Bireyler yasamlarinda ¢ok fazla uyariciyla karsilasir fakat sadece ilgilendikleri durumlar
dikkatlerini ¢ekmektedir. Cilinkii zihin, bu kadar fazla seyle karsilastiginda dis etkenleri
sadelestirmek ister ve bir elimine etme siirecine sokmaktadir. Burada bu elimine etme
stirecinden hangi bilgilerin gececegi kisilerin segimlerine baglhidir. Bu nedenle bireyler
her karsilastiklarini degil islerine yarayan, gérmek ve duymak istediklerini secerler
(Kara, 2015, s.58).

Tutum ve Inanclar

Tutum, bireyin toplumsal ¢evresinde ve hayatlarinda meydana gelen belli olay ve
olgular karsinda ve bunlarin ortaya ¢ikardigi psikolojik orgiitlenmenin bireyin kendi
davraniglarini etkileyen kismidir. Tutum, bireyin gecmiste edindigi deneyimler sonucu
kazandigi, Kisinin kendisine ait bakis agisidir. Bu bakis agis1 kisinin duygu, diisiince ve
davraniglarinin olumlu veya olumsuz olmasina neden olmaktadir (Gokgek, 2006, s.5).

Sekilde 4’de tutumun olusmast ile ilgili siirece yer verilmistir.
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Inang Son zamanlarda giinesin cilt @izerinde biraktii olumsuz etkiler tehlikeli
boyutlara ulasti.

A 4

Deger Saghkh bir hayat sirmek ve kisisel bakim, kisinin &nemli bir
sorumlulugudur.

h 4

Fikir Giinesten koruyucu iiriinler, giinesin cilt izerindeki tahribatina bir 6nlem
"| olabilir
Tutum Sprey seklindeki giines yaglari en etkin korunma yolu olup, bu tiir iiriinleri

Y

satin almaya sicak bakiyorum.

Sekil 4. Tutumun Olugmasi

Not. M, B. Engin, 2011, Y8k, s.27 tarafindan yayimlanmis olan ‘‘Tiiketici Karar Alma Siirecinde
Pismanlik ve Tiirkiye’de Esnek Iade Politikalarimin Uygulanabilirligi: Hazir Giyim Sektérii Uzerine Bir
Inceleme’” adl1 calismadan alinmustir.

Tutum 6grenmeyle meydana gelir ve kisinin davraniglari aracilifiyla gozlenir, deger,

inang ve diisiincelerle bigimlenir (Engin, 2011, 5.27).

Kisilik

Kisilik, kisinin sahip oldugu ayr1 ayr1 nitelikleri toplayan psikolojik bir biitiinliiktiir.
Bu biitiiniin icine kisinin genel olarak fiziki goriintiisti, kabiliyetleri, zekas,
reaksiyonlari, hisleri, ilgileri ve genel kiltir girmektedir. Kisilik kavrami kiginin
dogumundan itibaren gelen kalitsal 6zelliklerinden ve sonraki gelisimsel etkilerin
O0grenmelerinden olusan, kisiyi diger kisilerden ayiran tutarli ve yapilasmis iligki

seklidir (Y1lmaz, 2016, s.24).

Yasam Tarzlar

Max Weber kavram olarak yasam tarzini, “bireyler arasindaki farkliliklar ve statii”
seklinde tanimlamig ve bu kavrami literatiire kazandirmistir (Duygun, 2020, s.234).
Adler’e gore yasam tarzi, her bireyin essizligini olusturan degerlerin, tutkularin,
bilginin, anlamli eylemlerinin ve eksantriklerinin toplamidir. Sosyal-psikolojik anlamda
yasam tarzi, bireyin degerlerini, inanglarin1 ve bakis agisini kapsamaktadir (Atalay,
2017, s.19). Yasam tarzi bireylerin bos zamanlarini nasil degerlendirdikleri, nelerle
ilgilendikleri, dis faktorler ve kisinin kendi hakkindaki fikirlerini igeren bir yasam

bi¢imidir (Degirmenci, 2018, s.13). Pazarlama perspektifinden bakildiginda, yasam tarzi
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pazarlar1 segmentlere ayirmada onemli bir faktordiir ve bireylerin yasam tarzi
pazarlamacilar i¢in 6nem arz etmektedir. Pazarlamacilar tiiketici davraniglarini anlamak
ve hedef miisterilerini bulmak i¢in tiikketicinin duygulari, tutumlari, ilgi alanlar1 ve

goriisleriyle ilgilenmektedir (Krishnan, 2011).

Demografik Faktorler
Tiiketici davraniglarini belirleyen demografik 6zellikler yas, cinsiyet, egitim, meslek

ve gelirdir.

Yas

Tiiketiciler arasinda kronolojik yas (chronological age) farkliliklarina bagli olarak
degisen farkli tiiketim aliskanliklari, kisinin kendini hissettigi yas olarak tanimlanan
kavramsal yas (cognitive age) farkliliklarina gore de degisim gostermektedir.
Kavramsal yas, kisinin goriiniisiinii, davramiglarii ve hissettiklerini hangi yasla
iliskilendirdigi, yani kendisini ka¢ yasinda hissettigi sorularak olgiilmektedir. Tiiketici
davranigt kapsaminda incelendiginde, pek c¢ok durumda kavramsal yas, kronolojik

yastan daha 6nemli olabilmektedir (Tercan, 2016, s.15).

Cinsiyet

Cinsiyet, biyolojik olarak kadin ve erkek olmanmn yoniinii belirtirken “toplumsal
cinsiyet kavrami” kadin ve erkeklere toplumsal olarak sorumlu tutulan rollerin de bu
anlamda kurgulanmasini ifade etmektedir (Unal, 2017, s.29). Tiiketiciler, cinsiyetlerine
gore psikolojik ve toplumsal cinsiyet yargilari icerisinde hareket ederek bunlara gore
tiketim bilinci gelistirmektedir (Ersoy, 2016, s.22). Cinsiyet tiiketici davranislarini
etkileyen 6nemli bir faktordiir. Ciinkii kadin ve erkek arasindaki farklar beklenti,
ihtiyag, arzu tiiketim davraniglarina yansimaktadir. Bundan dolayr farkli diriinleri
begenirler fakat her iki cinsiyet tarafindan satin alinan {riinlerin sahip oldugu farkli

ozellikler farkli cinsiyetteki bireyler i¢in belirleyici olmaktadir (Bakshi, 2012).

Egitim

Tiiketicilerin egitim durumu, satin almalarinda iiriin veya hizmetlere daha bilingli ve
ozenli yaklagsmalarim etkilemektedir. Yiiksek egitime sahip tiiketicilerin daha karmasik
ve estetik iiriinleri tercih etmesi yiiksek ihtimalle beklenebilmektedir. Yiiksek egitime

sahip bir tiikketici bir {irlin satin alacaksa, tirtiniin 6zelliklerini arastirmanin yani sira satin
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alacagi markay1 ve bu iriinii hangi egitim seviyesine sahip tiiketicilerin satin aldiginm
aragtirabilmektedir. Reklamlarin tiiketiciye nasil ve ne sekilde seslendigi, 0 egitim
durumuna sahip tiiketicinin satin alma davramisin1 etkilemektedir. Giintimiizde
internetin gelismesi ve yaygin kullanilmasi ile e-ticaret sitelerindeki reklamlar bireyleri
internet ortaminda aligveris yapmaya yonlendirmektedir. Arastirmalar e-ticaret
sitelerinden belli bir egitim seviyesi olan ve teknolojiyi kullanabilen bireylerin aligveris

yaptiklarini gostermektedir (Zeyrek, 2015, s.71).

Meslek ve Gelir

Bireylerin meslekleri satin alacaklari {irin ve hizmet tercihlerinde etkili olmaktadir.
Meslek, bireylerin hem hayatlarin1 siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli maddi giicii
kazanmanin bir araci olarak bireylerin degisik yasam tarzlarini kabul edip, degisik deger
yargilarin1 6nemsemelerine neden olarak tiiketici davraniglarini ve bundan dolayi
pazarlama faaliyetlerini de etkilemektedir (Alargin, 2015, s.16). Bireylerin ekonomik
durumu pazarlamacilarin hangi hedef Kitleyi dikkate almasi gerektigini belirleyen bir
faktordiir. Ciinkd i1yi bir gelire sahip tiiketiciler diger bireylerden daha ¢ok satin alma
giiciine sahiptir ve muhtemelen pahal: triinler ve markalara yonelecektir. Aksine daha

az gelire sahip tiiketiciler daha ucuz iiriinleri tercih edecektir (Elhachadi, 2019, s.34).
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E-Ticaret Ve Alisveris Motivasyonlari

Internet

Internet, standartlastirilmis iletisim protokollerini kullanan birbirine bagl aglardan
olusan cesitli bilgi ve iletisim olanaklar1 saglayan kiiresel bir bilgisayar agidir. Internet
kelimesinin kokeni 1970'lerde ortaya ¢ikmustir. Iki veya daha fazla kiiciik ag1 birbirine
baglayan bir bilgisayar agini/sebekesini belirtir. Inter (gift tarafli, karsilikli, ortak) ve
network (iletisim ag1, sebeke) kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir (Lexico.
com, 2019). Tiirk Dil Kurumu, internet sozciigiiniin karsiligi olarak “bilisim veya genel
ag” olarak tammlamistir (Diyarbakirlioglu, 2019, s.28). Internet, tiiketicilerin yiiz yiize,
birbirlerine temas ederek bulustuklar1 bir mecra degildir. Bireylerin ¢ogunlukla iletigsim
kurma amaci ile katildiklar1 ve kendilerini rahat hissettikleri bu ag, belirli bir sosyal
smifa, dine ya da irka hitap etmemekle birlikte herkese acik bir ortamdir. Bundan dolay1
farkli iilkelerden insanlar kolaylikla bir araya gelebilmektedir (Bulut, 2019, s.10).
Siirekli degisen ve gelisen teknoloji insan hayatin1 kolaylagtirirken diger bir yandan
isletmelerin is yapma faaliyetlerine de o6nemli degisiklikler getirmistir. Isletme
faaliyetlerini ileri bir seviyeye tasiyan en biiylik olgu, yasamimizin bir parcasi olan
internetin ortaya ¢ikmasi olmustur (Demirel, 2020, s.10).

Internetin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Internetin ilk ortaya cikist Amerikan Birlesik Devletleri ve Sovyetler Birligi
arasindaki soguk savas doneminde olmustur. 4 Ekim 1957°de Sovyetler Birligi askeri
istiinliik saglamak i¢in ilk yapay uydusunu firlatmistir. Bu donemde Amerika Birlesik
Devletleri, Sovyetler Birligine karsilik olarak ARPA’y1 (Advanced Research Projects
Agency) kurmus ve daha sonra ARPANET adi verilen dort farkli bilgisayar arasinda
iletisimi saglayan askeri bir bilgisayar ag1 kurulmustur (Ozparlak, 2020, s.3). Amerika
Birlesik Devletleri’nde, 1960°l1 yillarin basinda RAND Corporation adli bir kurulusun
onderliginde, olas1 bir niikleer saldirt durumunda askeri iletisimi giivenli bir hale
getirmek amaciyla bilgisayar kodlama gelistirme faaliyetleri yapilmistir (Hicret, 2020,
s.6). 1972 yilindan itibaren Ileri Proje Arastirma Ajansi — ARPA, askeri kuruluslara
onlarin istekleri dogrultusunda bazi ¢alismalar gergeklestirmis ve bu ¢alismalar sonunda
kurulusun ad1 “Savunma Ileri Arastirma Projeler Ajans1 — DARPA” olarak degismistir.

Bu ¢alismalar sirasinda ARPANET ya da DARPA Internet’i olusturmustur.
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ARPANET’in temel gorevleri su bagliklar altinda toplanmaktadir:
 Uzak makinalara baglanma (remote login)

* Dosya aktarimu (file transfer)

« E-posta (Electronic mail) (Sari, 2008, s.6).

1980°li yillarda “Internet Cagi” denilen dénem baslamistir. Internet servis
saglayicilarinin is alaninda yayilmasi ile toplum tarafindan da kullanilan arag¢ haline
gelmistir. 1k olarak 1980°li yillarin baslarinda Kuzey Amerika’da baslamis yine bu
yillarmn sonlarma dogru Asya’da yayilmaya baslamistir (Kapudere:2020, s.5). Internet
Tiirkiye’de ilk olarak, 1987 yilinda Ege Universitesi catis1 altinda kurulan Tiirkiye
Universite ve Arastirma Kurumlar1 Ag ile getirilmistir. Internetin Tiirkiye’de akademik
ortamlarda yayginlasmaya basladigi ifade edilmektedir (Baylyyeva, 2019, s.9). 90’I
yillarda 6zellestirme siireci ve 6zel sektor yatirnmlar ile giderek gelisimi hiz kazanan
internet 1991 yilinda World Wide Web (www)’in Tim Barnes Lee tarafindan icat
edilmesi ile daha kolay bir arayiize sahip oldu ve bu sayede diinya ¢apinda yayginligi
artt1 (Calik, 2020, s.3).

Online Ahsveris Kavrami ve Gelisimi

Online aligveris sekli yeni iletisim teknolojileri ile birlikte ortaya c¢ikan yeni bir
aligveris ve ticaret sekli olarak ifade edilmektedir. Online aligveriste bireyler magaza
gezmek zorunda kalmadan direkt olarak satis elemani ile iletisim kurmadan online
olarak aligveris islemi gergeklestirmektedir(Tayli, 2020, s.99). Online aligveriste,
bireyler, ihtiyaglar1 olan iiriin veya hizmetleri internet {izerinden arama, se¢gme, siparis
etme ve 6deme siiregleriyle elde etmektedirler( El-Hassan, 2016, s.11). Online aligveris
bicimi yeni iletisim teknolojileri ile birlikte ortaya ¢ikan yeni bir aligveris ve ticaret
bicimi olarak tanimlanmaktadir. Bu aligveris bi¢imi igerisinde tiiketiciler magaza
gezmek zorunda kalmadan, dogrudan satis elemani ile iletisim kurmadan internet
tizerinden aligveris islemi gerceklestirmektedir. Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin
yagsamimiza hizli bir sekilde girmesi internetin sosyal yasamin igerisine girmesini
saglamustir. Ik olarak web tarayicisinin gelistirildigi 1990’11 yillarm basindan itibaren
internet cesitli amaglar igin kullanilmaya elverisli hale getirilmistir. Oncelikli olarak
iletisim amaci olan internet, daha sonra toplumsal yasamin ¢esitli taraflarini1 da igine

alarak biiyiik bir etkilesim alan1 haline gelmistir (Pulat, 2015, s.45).
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Online aligveris, bireylerin {irlin veya hizmetleri herhangi bir araciya ihtiyag
duymadan direkt olarak satin almasini saglayan bir sistemdir (Erdemir, 2019, s.16).
Gliniimiizde internetin gelismesi ve kullanimimnin artmasiyla birlikte web sitelerinin de
gelismesi online aligveris ile ilgili uygulamalarinin da artmasina imkan saglamistir.
Online aligveris, bireyler icin fiziksel magazadan farkli olarak bireylerin zaman ve
mekan kaygilarini kolaylik ve rahathiga birakmistir (Kir, 2018, s.63). Online aligveris
yapan tiiketiciler bir iirtin veya hizmet almak isterse, arkadaslarina ve ailelerine
sormakla smirli kalmayip online olarak iriin veya hizmeti kullanan tiiketicilerin
goriislerini alabilmektedir (Sunitha vd., 2014). Online alisverisin ilk adimu, tiikketicilere
satin alacaklar1 iriinleri degerlendirmelerini saglayan, eglenceli vakit gegirmelerini
saglayan internet sitelerinde gezinmeleridir. Hedonik ve faydaci gezinme olmak iizere
iki tiir internette gezinme faaliyeti vardir. Faydaci gezinme, tiiketiciler i¢in amaca
yonelik bir davranistir ve tiiketiciler kendilerine en fazla degeri saglayacak iiriinii satin
alarak internette gezinme davranisin1 durdururlar. Hedonik gezinmede ise, tiiketiciler
tirtinlere duygusal olarak yaklasarak aligverisin daha keyifli yonlerine odaklanirlar
(Karahan, 2019). Online aligveriste ¢evrimigi magazalar, tiiketicilerin {irlin ad1 ve
modellerini, markalar1 bulmak i¢in arama ozelliklerini kullanmasina imkan tanir.
Tiiketiciler istedikleri iriinlerin gorsellerini, ozelliklerini ve fiyat gibi bilgileri
goriintiileyebilir. Tiketiciler, saticinin web sayfasin1 ziyaret ederek veya farkli
saticilarla ayni iiriin bulunabilirligini ve farkli fiyati gosteren bir aligveris arama motoru
kullanarak alternatif saticilar arasinda arama yaparak satin almak istedikleri triini
kolayca bulabilirler (Kasuma vd., 2020). Cevrimigi tiikketim, bir¢ok agidan fiziksel satin
alimlardan daha uygundur. Tiiketicinin fiziksel magazaya gitmeden internet tizerinden
istedigi triinleri satin almasi ulasim maliyetlerine sahip olmamasindan dolay: bir
tasarruf saglamaktadir. Cevrimigi aligverisin sagladigi diger bir tasarruf, tiiketicinin
satin aldig1 Urliini tagimak zorunda kalmamasindan dolayr nakliyat tasarrufudur.
Cevrimigi sunulan iiriin ve hizmetlerin gesitliligi, fiziksel magazalarda sunulandan daha
cesitlidir. Internet, satin almak istedigi iiriinlerin Kkalitesini ve fiyatlarini karsilastirmayi
kolaylastirir (Watanabe vd., 2020). Online aligverisin avantajlarina ragmen bir¢ok
faktor ve risk vardir. Finansal risk, iriin riski, kolaylik riski ve gizlilik riski gibi birgok
faktdr ¢evrimici alisveris davramsini etkiler (Bhatti vd., 2019). internet ve e-ticaretin
kullanimin zamanla yayginlagmasina ragmen, ¢evrimici giivenlik endiseleri sebebiyle
baz1 bireyler online olarak alisveris yapmaktan cekimser yaklasmaktadir. Internet

tizerinden aligveris yapanlar ise kendilerini yeteri kadar giivende hissetmemektedir.
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Dolayisiyla islem yaparken algiladiklar risk diizeyi yiiksektir. Bu durumdaki miisteriler
internet araciligiyla bir sey satin alacaklar1 zaman ya da bir Grin bilgisi aradiklar
zaman, giivendikleri tedarikgileri ararlar (Kipman, 2013, s.68).

Sirketler arasi1 rekabetin giderek artmasi ve degisen tiiketicilerin davranislarindan
dolay1 markalar rakiplerinden siyrilmak, potansiyel miisterinin mevcut misteriye
donlismesini saglamak amaciyla ve internetin hayatimiza girmesi ve kullaniminin
artmasi ile online magazalar sunmaktadirlar. Teknolojinin gelismesi ile isletmeler
mevcut miisterilerini korurken, daha da bilingli yaklasan, ne istedigini bilen ve kaliteye
onem veren potansiyel miisterilerini mevcut miisteri haline getirmek igin firmalar bazi
stratejilerden yararlanmaktadir (Karadmerlioglu, 2017, s.1). Bir¢ok online aligveris
siteleri iyi bir tiikketici deneyimi olusturmada veya tiiketicilerin satin alma siirecinin
gerceklesmesi igin driinlerine ¢ekmede basarili olamamaktadir. Bundan dolayi,
markalar online aligveris sitesi sahip olduktan sonra miisterilerle etkili ve stratejik bir

bigimde nasil iletisim kurabileceklerine karar vermelidirler (Aydinhan, 2019, s.7).

Online Ahgverisin Avantaj ve Dezavantajlari

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin alma kararlarin1 etkileyen birkag onemli faktor
vardir. Tiiketicilerin internetteki tutumu ve aligveris niyetleri cografi uzaklik, hareket
eksikligi, zaman baskisi, alternatiflerin ¢ekiciligi ve 6zel iiriinlere duyulan ihtiya¢ gibi
cok cesitli durumsal faktorler tarafindan yonlendirilmektedir. Cevrimici aligverisin en
onemli ozelligi tiiketicilere kolaylik saglamasi ve erisilebilirliktir. Tiiketici internet
aligveris gecmisi (online aligveris deneyimleri), ¢evrimi¢i aligveris yapma niyetini
etkilemektedir. Giliven ve risk; ¢evrimigi aligverig faaliyetlerinin sikligin1 artirma
potansiyeline sahip web tabanli ticarete miisterilerin katilimin1 etkileyen ana
faktorlerdir(Aydinhan,2019, s.7). Asagida online aligverisin diger avantaj ve

dezavantajlar1 belirtilmistir.

Online ahsverisin avantajlari; (Dursun, 2016, s.12).

e Uriiniin tiim &zellikleri hakkinda bilgi sahibi olunabilir.

e Satis danigsmaninin bilgisine gore bilgilenmek her zaman iyi olmayabilir.

e Online olarak kisa siirede istenilen fiyat ve niteliklerdeki tiriin bulunabilir.

e Odeme seceneklerinden kredi kartiyla yapilacak aligverislerde giivenlik problemi
yasamadan Kolay bir sekilde taksitlendirme yapilabilir.
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e Satin alinan {irlin, siparis verilen giin icerisinde veya birkag¢ giin igerisinde kapiya
kadar getirilebilir.
e Zamandan tasarruf edilmesini saglar.

e Fiyatlar genellikle daha uygundur.

Dezavantajlari;
e Uriinle ilgili fiziki bilgilerin tatmin edici olmamasi
o Kart bilgilerinin kotii niyetli kisilerce ele gegirilmesi gibi risklerin bulunmasi

e Uriiniin teslimatinda sorun ¢ikmast.

E-Ticaret Kavram

Ticaret cok eski tarihlere dayanan bir kavramdir. Insanlik gereksinimlerini gidermek
icin her zaman aligveris yapmustir. Eski tarihlerde degis tokus ile yapilan ticaret, paranin
icadindan sonra her {riine para tizerinden deger bigilmistir. Giiniimiize bakildiginda ise,
bircok tiiketicinin kullandigi bir ortam olan internet ticari bir alan olarak da
kullanilmaktadir (Celik, 2016, s.20). E-ticaret, ticari islemlerin birbirlerine bagh
bilgisayar ag kanallar1 araciligiyla gergeklestirildigi ticari bir is faaliyetidir. E-ticaret,
kurumun, misterilerinin, tedarik¢ilerinin ve paydaslarinin arasinda is siireglerini
yonetmek, kurumsal iletisimini ve is birligini gli¢lendirmek igin internet aginin
kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Angiin, 2016, s.7). Gelisen ve kullanim1 yayginlasan
internet ile isletmeler, rekabette 6nemli bir avantaj elde etmistir. Bu nedenle e-ticaret,
biiyiik piyasa firsatlar1 sunan, yeni bir ticari varlik olarak konumlanmaktadir. internet
tizerinden dijital ekonomi platformlar1 olusturulmus ve bireylere, istedikleri zaman her
yerden aligveris yapma imkan1 sunulmustur (Bayir, 2021, 5.147).

Avrupa Birligi tarafindan elektronik ticaret (e-ticaret) “Mal ve hizmetlerin internet
{izerinden satilmasi” olarak tanimlanmaktadir. OECD, e-ticareti “Internet Uzerinden
Yapilan Ticari Islemler” seklinde tanimlamaktadir (Karimi, 2019, s.3). E- ticaret ile
ilgili ¢ temel modelden bahsedilebilir: Birincisi, iriin/hizmetin alicis1, bilgiyi
internetten alip satin alma kararini internette verdigi, 6demeyi internet ortaminda yaptigi
ve hatta iirtin/hizmet sayisal/dijital ise, teslimatin da internet ortaminda gerceklestigi
bastan sona internet. Ikincisi, iiriiniin/hizmetin satin almmasmm internet iizerinde
gerceklestigi ancak ddemenin kapida yapildig: internette al kapida dde. Uciinciisii ise,

internet ortaminda arastirma yapilip, bilgi toplanmasi sonucunda ilan sitelerindeki
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irtin/hizmet ya da bireysel olarak arastirilan bir {irliniin/hizmetin satin alma igleminin
internet tizerinden degil geleneksel olarak gergeklestirildigi internette bul gelenekselde
bitir modelidir (Kocabas, 2019, s.68).

Elektronik ticaretin amaclars;

e Isletme hareketlerini lokal ve global alanda daha kolay hale getirmek,
e Firmanin faaliyetlerini ve duyarliligini arttirmak,

e Elektronik etkilesimi saglamak ve donanim nakliyatlari hari¢ isletme hareketlerini
elektronik hale getirmek (Kolata, 2014, s.14).

Elektronik Ticaretin Tarihgesi ve Gelisim Siireci

Medeniyetlerin devamini saglayan ticaret kavrami, bireylerin mal degis tokusu ile
ortaya ¢ikip degisim araci mallarin kullanimiyla siirmeye devam etmistir. Bir siire sonra
insanlarin sattiklart mal karsiliginda degisimle baska bir {rtin almak istememeleri
aligverisin tikanmasina sebep olmustur. Daha sonra paranin icadindan sonra
aligveriglerde degisim araci olarak para kullanilmaya baslanmistir (Yaman vd., 2018).
Insanlik tarihi incelendiginde yaklasik son yiiz yillik zaman dilimi ¢ok biiyiik
gelismelerin yasandigi bir donem olmustur. Bu dénem igerisinde gerceklestirilen icatlar
ve ortaya cikan bilgi birikimi biiyiik bir teknolojik ilerlemeyi beraberinde getirmistir
(Hizlan, 2019, s.23). E-ticaret kavramimin iki gelisim siirecinden birincisi bilgi ve
komiinikasyon alanlarindaki gelismeler, ikinci ise pazarlardaki globallesme siireci ve
liberalizasyonun hizlanmasidir. Birinci etken, bilgisayar ile komiinikasyon ve medya
sektoriinii bir biitiin haline getirerek e-ticaret alanini genisletmistir. ikinci etken ise e-
ticaret ile etkilesime girerek uluslararasi pazarlarin e-ticaret gelisimini hizlandirmus, e-
ticaretin uluslararas: sinirlart ortadan kaldiran, giimriikleri bertaraf eden ozelligi ise
globallesmeyi arttirmigtir (Baydar, 2010, s.4). 1997 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek
Kurulu, e-ticaret agmin olusturulmas: amaciyla bir goriisme yapildi ve elektronik
ticaretin yolu agilmis oldu. 1998 yilinda E-Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK)
kurulmustur. Kurul igerisinde finans, hukuk, teknik vb. gruplar calismalar yiirtitmiistiir
(Demirdégmez vd., 2018).

E-Ticaret ¢alismalarinin baslatilmasindaki ana hedefler su basliklar altinda ele
aliabilmektedir (Oner, 2018, s.6) :
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e Firmalarin siirdiiriilebilirligini saglamak,

e Pazar paymn arttirip, firmalar1 giiclendirmek,

e Firmalarin maliyetlerini diisiirerek avantaj saglamak,

e Uriin ve servis siiresini gelistirerek siireci kisaltmak,

e Tedarik zinciri siireglerini degistirmek ve gelistirmek,

e Global olarak ulasilabilir olmak,

e Miisteri hizmetleri kalitesini arttirmak ve servisi daha kolay hale getirmek,
e Satis sonrasi hizmet kalitesini yiikseltmek

e Devamli miisteri dongiislinii arttirarak miisteri sayisini arttirmak

E-Ticaret Tiirleri

Glniimiizde pek ¢ok isletme, internet’in yayginlagmasiyla birlikte pek ¢ok iiriinii
internet ortaminda miisterilerine sunmakta, tanitict bilgiler vermektedir. Su an igin pek
miimkiin olmasa da bazi triinlerin teslimati internetle miimkiin olmamakla beraber
tirlinlerin ti¢ boyutlu gorintiisii, fiziksel ve kimyasal nitelikleri, internetin sundugu bir
takim hizmet ve araglar sayesinde kolaylikla tiiketicilere gosterilebilmektedir. Ancak
internet, geleneksel magazaciligin gergeklestiremeyecegi yeniliklere imkan vermektedir.
Sundugu teknolojilerle diinyanin bir ucundaki insana bilgi veya veri transferi
yapabilmekte, bir baska ifadeyle hizmet sunmaktadir(Ongére,2005, s.15). Internetin
ticari hayatta da kullanilmasi nedeniyle, geleneksel pazar yerleri disinda kalan pazarlar
ile 1lgili yeni kavramlar da ortaya ¢ikmistir(Kalal1,2021, s.13).

Bazi e-ticaret kavramlart;

e Isletmeden-Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C),

e Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B),

e Isletmeden Devlete Elektronik Ticaret (B2G),

e Tiiketiciden Vatandastan-Devlete Elektronik Ticaret (C2G),
e Tiiketiciler Aras1 E-Ticaret Elektronik Ticaret (C2C)

e Tiiketiciden Isletmeye (C2B) seklindedir.

Isletmeler ve Tiiketiciler Arasi Elektronik Ticaret (B2C)
B2C, sirketlerin iiriinlerini bilgisayar aglarin1 kullanarak, tiiketiciye pazarlama, satis

ve dagitim faaliyetlerini kullanarak gergeklestirdigi elektronik ticaret tiirlerinden biridir.
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B2C Ingilizce Business to Customer kelimelerinin kisaltimidir. Isletmeden tiiketiciye e-
ticaret, bir isletmenin iriinlerini web sayfalarinda tanitmasi ve tiiketiciye Odeme
yontemleri sunarak bireyleri fiziksel magazaya gitmeden satin aldig1 tirtinleri kapisina
kadar teslim etmesinin saglanmasidir (Inci, 2019, s.16). B2C elektronik ticaret tiiriinde
islemler dogrudan ve dolayli olmak iizere iki sekildedir. B2C web sayfalarinda maddi
olmayan iiriin yada hizmetlerin online olarak siparis, 6deme yontemleri, teslim
yapilmas1 faaliyetleridir. Dolayli elektronik ticaret yonteminde ise {irlin satiglar ve
O0demeler internet tizerinden gergeklestirilir fakat teslimatlar fiziksel olarak 6zel yada
kamu sektordeki kargo firmalari ile gergeklestirilir (Kolemenoglu, 2018, s.11). Firmalar
tarafindan olusturulan isletme ici iletisim ag1 ile web sayfalari sayesinde tiiketici ile
dogrudan iletisime gegilerek geleneksel ticarette islemler i¢in ayr1 ayr1 departmanlar ve
calisana ihtiyag duyulan bir¢ok hizmet ¢abuk ve kesinti olmadan verilebilmektedir. Bu
nedenle eldeki kaynaklar baska alanlara aktarilirken hizli ve siirekli hizmet ile tiiketici
memnuniyet diizeyi artar (Colakkadioglu, 2015, s.14). Elektronik ticaret teknolojileri,
firmalarin sadece daha fazla tiiketiciye degil, ayn1 zamanda hem yerel hem de global
diizeyde en iyi tedarikgileri ve is ortaklarin1 g¢abuk, kolay ve disiik maliyetli
bulmalarina imkan saglayarak piyasalarin genislemesine yardimci olurken iilkelerin
kalkinmasinda 6nem arz etmektedir (Huseynov vd., 2019).

Cevrimigi perakendecilige 6rnek olarak asagidaki islemleri vermek miimkiindiir.

e Bir havayolu markasinin internet {izerinden bilet satmasi,

e Bir giyim markasinin iiriinlerini bir site aracilig ile satmasi,

e Bir egitim firmasinin internet iizerinden online egitimler satmast,

e Bir bilgisayar markasimin web sitesi tizerinden iiriinlerini satmasi (Cosan, 2020,
s.21).

Isletmeler Arasi Elektronik Ticaret (B2B)

Isletmeler arasi elektronik ticaret igin tarihsel olarak yaymlanan ilk ders kitaplari
1930'arin baslarinda ortaya ¢ikmis olup 1934 yilinda Frederick tarafindan yazilan
“Enddistriyel Pazarlama” kitabina konu olmustur. Daha sonra yaklasik 20 yil boyunca
isletmeler arasi elektronik ticaret konusu i¢in uyku dénemi yasanmis ve daha sonra
endiistriyel pazarlama konulu ilk ders 1957°de Harvard Business School'da tanitilmigtir
(Yildizhan, 2019, s.5). ingilizcedeki Business to Business kelimeleri B2B terimiyle



33

gosterilmektedir. B2B, miisteri talebinden dogan ve faaliyete gegmesi igin isletmelere
yonelik mal ve hizmet gerektiren deger zincirlerini ifade etmektedir (Er, 2017, s.15).
B2B, bir saticinin {iriin ve hizmetlerini satmak igin diger bir saticiya yoneldigi e-ticaret
tiiriidiir. Diinya Ticaret Orgiitii'ne gore isletmeden isletmeye e-ticaret, iiretici, toptanci
ve perakendeci arasinda iiriin, hizmet ve bilgi alisverigini saglayan e-ticaret seklidir
(Yiksek, 2020, s.28). Bu model, firmalarin tiriinlerini internet {izerinden toptancilara
satis yapmasi, bununla birlikte toptancilarin perakendecilere internet iizerinden satis
yapmayi ifade etmektedir. Genel olarak biiyiikk firmalarin bayilik sistemlerinde bu
model goriilmektedir. Maliyet ve verimlilik agisindan B2B modeli 6nemli bir yere
sahiptir (Orenli, 2019, s.2).

Isletmeden- Kamuya E-Ticaret (B2G)

B2G e-ticaret sayesinde devletler internet iizerinden satin alma faaliyetlerini
gerceklestirmekte ve e-ticareti tesvik etmek igin aktif roller almaktadir. Bu e-ticaret
tirtinde vergilendirme, giimriikleme, sosyal giivenlik, istatistik ve izinler elektronik
ortamda izlenmekte ve diizenlenmekte, kamu alimlar1 elektronik ortamda ilan
edilmektedir (Yildiz, 2018, s.21). Isletmeden devlete e-ticaret, kamu kurumlarinin
ihtiyaglarma yonelik internet tizerinden ihale yaymlamasi ve isletmelerinde bu
ihtiyaglara yonelik teklif verdigi bir e-ticaret tiiriidiir. Diger bir yandan vergi 6demesi ve
glimriik iglemleri e-ticareti desteklemek amaciyla internet ortamina taginmaktadir. E-
devlet anlayisi da bu olay dogrultusundan olusturulmustur. Bu uygulama dogrultusunda,
kamu kurumlarmin bireylere sunmak durumunda oldugu tiim hizmetlerin verimliligi,
hizini ve diger bir yandan hizmete yonelik maliyetlerinin de 6nemli derecede diismesine
neden olmaktadir (Kalali, 2021, s.16).

Tiiketiciden / Vatandastan-Devlete (C2G)

Bireylerin devlet ile olan iliskilerini elektronik devlet hizmetini kullanarak yapmalari
anlamina gelen vatandastan devlete e-ticaret, giiniimiizde vatandas ile devlet arasindaki
islemlerin taraflarin ytikiimliliklerini ve hizmetlerini elektronik ortamda giivenli bir
sekilde saglanmasmi kapsamaktadir (Avarkan, 2018, s.24). Ehliyet, pasaport
basvurularini, sosyal giivenlik primi ve vergi 6demeleri bu e-ticaret tiirii kapsamindadir.
Devletin, e-devlet sistemini olusturmas: neticesinde, islemlerin beklemeye gerek
kalmadan bilgisayar aracilig: ile yapilmasi, kamu kesiminin personel say1 ve yapisinin

yeniden diizenlenmesi, bazi harcamalarinin azaltilmasi, islemlerin seffaflasmasi ve
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bundan dolayr yasal olmayan islemlere engel olmak gibi pek ¢ok olumlu etkinin
yagsanmasi beklenmektedir (Akpinar, 2017, s.30).

Tiiketiciler Aras1 E-Ticaret (C2C)

Tiiketiciler arasi e-ticaret modelinde, tiiketiciler araci e-ticaret siteleri ile kendi
aralarinda elektronik ticaret yapmaktadirlar. Bu e-ticaret tiirintin etkinliklerini yerine
getiren e-ticaret siteleri aracilik komisyonlar1 ve reklam gelirleri ile kazang
saglamaktadir. Bu tip sitelerin tiiketiciler arasinda gergeklesen e-ticaretin giivenligi
konusunda sorumluluklari vardir. Tiketicilerin isletmeler gibi diizenli ticari yasal
sorumluluklara girmeden ticaret yapabildikleri i¢in bu tip online e-ticaret siteleri
tilketiciler i¢in avantaj saglamaktadir (Cihan, 2018, s.22). Tiiketiciler arasinda
elektronik ticaret i¢in verimli bir ortam olabilecek bazi sosyal ag siteleri vardir.
Boylece, bunlar araciligiyla 6zel sayfalar olusturulur ve sayfalarda tiiketiciler, {irlinlerin
satigt, satin alinmasi ve sergilenmesi yoluyla ticari faaliyetlerini gergeklestirmektedirler
(Elbarki, 2018, s.10). C2C’ye en iyi 6rnek eBay satis sitesidir. eBay, Amazon. com gibi
e-ticaret platformu olarak kurulan ilk e-ticaret sitesi olma ozelligine sahiptir.
Tiirkiye’den ise Letgo, Sahibinden. com C2C igin en iyi iki 6rnegi olusturmaktadir
(Akyol, 2019, s.89).

Tiiketiciden Isletmeye E- Ticaret (C2B)

Bu e-ticaret tiiriinde tiiketiciler bir iiriin veya hizmet icin isletmeye teklif verir ve
saticida bu teklifi degerlendirerek cevap vermektedir (Stinbiil, 2016, s.19). Diger bir
tanimla tiiketicinin isletmeye riin veya hizmet teklifi bulundugu ve buna karsilik
isletmenin tiiketiciye tcret odedigi bir ticaret seklidir. Miisterilerin kullandiklar
elektronik esyalari, yani 2. el esyalari getirmeleri karsiliginda hediye c¢eki veya
isletmeden alinan bir dirlin i¢in indirim gibi kampanyalarin yapilmas1 C2B e-ticareti
kapsamina girmektedir. Isletmelerin miisterilerine boyle imkanlar sunmasi sayesinde
giivenilirlikleri, prestiji ve tiiketici dostu olduklar1 6n plana ¢ikmakta, bu durum satis
miktarlarina da etki etmektedir (Ozen, 2019, s.46).

Faydaci Tiiketim Kavram
Faydacilik, felsefi anlamda dogrulugu ve gercekligi tek tarafli olarak sadece
eylemlerin sonuglari ve basarilari ile degerlendirilen bir 6gretidir (Y1ldirim, 2012 s.85).

Akilcr ve duygusal olarak bireylerin davranislari incelendiginde, fiyat, deger ve kalite
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akilc1 davranigt tanimlamaktadir. Bu unsurlarin igerisinde tiikketim davraniglarinda
bulunan bireyler haz giidiisii ile degil ekonomik ve fayda diisiincesi ile tiiketim
faaliyetini gerceklestirmis olacaklardir (Ozbéliik, 2019, s.42).

Faydaci tiikketim, bireyler i¢in tiriin ve hizmet satin almak mecburiyet veya ihtiyag
dogrultusunda yapilan bir faaliyettir. Bireyler i¢in ihtiyaglar ortaya ¢ikar ve tiiketici
kendisine en uygun iiriin ve hizmeti marka ve isletme karsilagtirmasi yaparak satin alir.
Bu olay ekonomik doktrinde fayda teorisi olarak kabul gormektedir. Bu teoride,
tiketimi yapan Homo-Economicus’un, ¢ogu aza tercih ederek, tam bilgi dahilinde
smirl biitgesi ile sonu olmayan ihtiyaglarindan en fazla fayday: sagladigi kabul edilir.
(Albayrak, 2017, s.121). Faydac tiiketimin asil hedefi bireye sunulan somut yarardir.
Bagska bir amaci ise bireyin algilamis oldugu kullanislilik olgusu davranigin yarar ile
ilgilidir. Faydaci tiiketimde bireyler sadece satin almanin tamamlanmasini basarili bir
sekilde gerceklestirmisse daya iyiye ulasmis demektir (Unver, 2019, s.14). Faydaci
rtinlerin satin alinmasi, ¢ogunlukla verimli, mekanik ve tatmin edici bir sekilde
tamamlanir ve bu siire boyunca kasith, yonlendirilmis zihinsel siiregler korunur.
Bireyler, en azindan hedeflerine ulasmak i¢in iirtinleri zamaninda ve verimli bir sekilde
satin alirlar. Uriiniin is performans1 genel olarak basar1 agisindan degerlendirilir. Sonug
olarak faydaci tiiketim amag¢ odakli rasyonel bir davramistir (Tokgdz, 2018, s.95).
Faydaci tiiketimde, tiiketicilerin aligveris sirasinda satin almak istedikleri trtinlerin ve
hizmetlerin ticretlerini 6deyerek, harcayacak olduklari zaman, ¢aba ya da olusabilecek
risklerin en az diizeye diistiriilmesi ile beraber bu tiiketim tiiriiniin islevsel, kontrollii bir
sekilde olmasi, planli ve faydacilik oOzellikleri bulunmaktadir (Batra vd., 1990).
Bireylerin satin alma Kkarar siirecinde genellikle rasyonel kararlar verdiklerini s6ylemek
dogru degildir. Bireylerin duygusal durumlar1 ve sahip olduklar1 hedonizm duygusu da

satin alma Karar siirecini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Dogrul vd., 2020).

Hedonizm ve Hedonik Tiiketim

MO 6. ve 5. yiizyll arasinda kalan dénemde, felsefenin tarihi diinyanin farkl
yerlerinde ayni anda baslamistir. Farkli diisliniisler ve inanglar degisen donemler iginde
insanin varolusu mutlu bir yasamin nasil olmasi gerektigine yonelik 6gretiler sunmus,
sorgulamalar yapmustir. Felsefe tarihinde bu 6gretilerden birisi, kendinde neyin degere
sahip olduguyla ilgili, bilinen goriisler grubundan hazcilik {izerine kurgulanan teori olan
Hedonizmdir (Agikbas, 2018, s.67). Hedonizm, milattan 6nce dordiincii yilda gelismeye

baslamistir. Hedonizm ya da hazcilik kavrami, haz anlamini tagiyan Yunanca “hedone”
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kelimesinden tiiretilmistir. Hedonizme gore yasamdaki temel amag¢ olarak en iistiin
iyiligin haz oldugu goriisii savunulur (Corumlu, 2019, s.46). ilkcag felsefesindeki
Aristippos’a gbre hayatin tek gayesi ve erdemin tek kosulu acidan imtina etmek ve
hazza varmaktir. Bireyin yasamda ulasmaya deger gordigi tek sey haz olmalidir.
Hedonizm, bireyin mutlu olmasi i¢in hazdan 6lgiilii bir sekilde faydalanmasini, dogal ve
zorunlu olmayan hazlardan kaginmasini 6nerir. Hedonik tiiketim, bireylerin ihtiyaglarin
karsilamak i¢in degil, haz almak igin alisveris yaptiklarini ifade eder (Yurtsizoglu,
2020, s.148). Epikiiros’un hazcilik felsefesi ise en yiiksek iyiyi haz ve en biiyiik kotiiyii
ise ac1 olarak tanimlamaktadir. Epikuros’un hazcilik felsefesi bazi noktalarda
Aristippos’un  hazcilik  felsefesine gore farkliliklar gostermektedir.  Epikuros,
Aristippos’un bedeni hazzina karsin ruhsal hazz tercih etmektedir. Epikiiros i¢in en
biiyiik haz, ruh dinginligidir. Dinginlige bedeni hazlarin pesinden gitmekle degil, bilgi
ile ulasilabilmektedir (Akduman, 2019, s.6).

Hazcilik, psikolojik hazcilik ve ahlaki hazeilik olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.
Psikolojik hazcilik tiim insan hareketlerinin haz elde etme istegiyle giidiilendigini,
bireylerin dogal olarak acidan kacip hazza yoneldiklerini belirterek, her bireyin yalniz
kendi hazz1 veya mutlulugunu gozettigini, herkesin elde ettigi haz miktarin1 en yiiksek
seviyeye c¢ikarmak istedigini savunmaktadir. Ahlaki hazcilik ise bireylerin hazzin
pesinden kostugu psikolojik gozleminden hareketle, haz pesinde kosmalar1 gerektigini
soyleyen ahlak goriistidiir (Kesmen, 2012, s.7). Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde en
alt basamakta fizyolojik ihtiyaglar yer almakta, yukariya ¢ikildikga ise estetik ihtiyaglar
bulunmaktadir. Glinimiizde biiyiikk cogunlukla temel ihtiyaglar1 saglanan insanligin
tiketim davranigini ihtiyaglarinin yani sira istek, arzu ve hazlar1 olusturmaktadir.
Tiiketiciler davraniglarin1 sadece rasyonel davranip akilci hareket etmekle yetinmemekte
aynt zamanda duygusal olarak hareket ederek, firiinleri kisisel duygulari ile
biitiinlestirmektedirler (Kili¢ vd., 2019). Buradan hareketle tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini karsilamak i¢in gergeklestirdikleri iki farkli tiiketim tiiriinden bahsedebiliriz.
Bu tiiketim tiirleri faydaci tiiketim ve hedonik (hazci) tiiketimdir. Faydaci tiiketim
insanlarin temel ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelikken, hedonik tiiketim kendilerini
gerceklestirme ihtiyacina yoneliktir (Koroglu ve Yildiz,2021). Tiiketiciler, temel
ihtiyaglar1 (faydaci tiikketim) i¢in ¢ok fazla para harcamakla kalmaz, ayn1 zamanda zevk
igin ve gilinliik yasamlar1 boyunca yasam standartlarini iyilestirmek i¢in hedonik tirtinler
satin almaktadirlar. Hedonik tiiketimin, temel refah icin gerekli olmamasindan dolay1

dogal bir dezavantaja sahip olmasi dikkat ¢ekicidir, bu da duygusal kararsizliga yol
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acmaktadir. Hedonik {iiriinler ve hizmetler insanlar1 rahatlatabilir ve onlara izin verebilir
fakat daha bu nedenle, tiiketicilerin hedonik tiiketimini hakli ¢ikarmak igin iyi bir
nedene ihtiyaglar1 vardir. Bireylerin ¢ok calistiklarinda ve uzun vadeli bir hedefe
ulastiginda, kendilerini simartmak ve yasam Kalitesini iyilestirmek i¢in bir Fransiz
restoraninda aksam yemegi yemek veya diinyayr dolagmak gibi eglenceli etkinler
yapmak buna 6rnek verilebilir(Jing vd., 2019).

Hedonik tiiketim, tiiketimin haz boyutu igerisinde tat alma anlami tasimaktadir.
Bugiiniin sartlarinda tiiketimde duyular ile elde edilen hazlardan, diisler ve duygular ile
elde edilen hazlara dogru bir gecisin oldugundan bahsedilebilir. Hazlarm belirli
eylemlere bagli olarak degil de daha ¢ok fantezilerle elde edilebilecegi diisiincesi hakim
olmaktadir. Bundan dolay1 tirtinlerin ve hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerinden daha
cok tiiketicilere ne gibi diisler ve duygular uyandirdigi 6n planda olmaktadir (Burgucu,
2019, s.24). Hedonizmin diger bir yoni ise tiiketicinin aligveristen ne bekledigidir.
Aligverig sirasinda veya sonrasinda ortaya ¢ikan beklentiler somut faydalardan daha
fazlasin1 igermektedir. Hedonik beklentide soyut faydalar, hazlar, eglence tarzlari,
hayaller, arzular 6n plandadir. Tiiketici kendini daha rahat ve mutlu hissetmek,
ihtiyaglarmi ortaya ¢ikarmak, aci duydugu duygulardan uzaklasmak amaciyla hazsal
aligveris yapip, hedonik tiiketime yonelir (Tarhan, 2020, s.50). Hedonik tiiketim
teorisyenlerince; bireylerin iriin segerken duygusal olarak arzularin bazen faydaci
sebeplere gore daha agir geldigi goriisiidiir. Bireyler bazi iiriinleri islevsel yararlar igin
degil, sembolik yararlar sebebiyle satin alirlar (Zengin, 2019, s.54). Hedonik tiiketim
davraniginda tiiketici, kisisel tatmin, fiziksel etkinlikler, siirekli degisen trendler, sosyal
gruplarla iletisim, statii gibi nedenlerle temelinde ekonomik anlam olmayan sebeplerle
satin alma davranis1 gostermektedir. Bireyler, kendilerine fayda saglamasi amaciyla
degil, kendilerini iyi hissettiren hazci bir tiiketime yonelmektedirler (Yurtsizoglu, 2020,
5.149).

Hedonik Ahsveris

Tiiketim, bireylerin {iriin, hizmet veya gereksinimleri dogrultusunda satin almasi
olarak tanimlanabilir. Glinlimiize bakildiginda tiiketim, ihtiyaglar1 karsilamaktan Gteye
gegerek insanlarin statii, prestij ve saygi gormek i¢in kullandigi bir arag haline gelmistir.
Hedonik tiiketim yalnizca bireylerin mecburi ihtiyaclarini karsilayarak fayda saglamak
disinda aligverisi bir zevk veya tutku olarak gérmek ve bunlari tatmin etmek igin

yapmalar1 durumudur (Ilgaz, 2018, s.3). Hedonik alisveris degeri, aligveristeki zevki ve
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duygusal anlam1 yansitir. Duygusal olarak 6zgiirliik hissi, fantezi kurma, gergeklerden
kagis gibi etkenler haz anlamli aligveris tecriibelerine isaret etmektedir (Aydin,
2009:29). Hedonik iiriinler oncelikle deneyimsel tiiketim, heyecan, zevk ve eglenceye
yonelikken, faydaci tirtinler daha aragsal ve islevseldir Faydaci tiriinler "etKili, yararli,
islevsel, gerekli ve pratik" iken hedonik {iriinler “eglenceli, heyecan verici, zevkli,
heyecan verici ve keyifli”dir. Her ikisi de tiiketiciye deneyimsel zevk (hedonik mallar)
ve pratik islevsellik (faydaci mallar) seklinde faydalar sunar (Messina, 2018, s.19).
Hedonik iiriinlerde, 6znel ve fiziki 6zelliklere sahiptir veya bu tiiketiciler i¢in tizerinde
hedonik reaksiyon meydana getirirler. Hedonik tiiketimde, eglence, hayal giicii,
duygusal heyecan diirtiileriyle birlikte gergeklesir. Hedonik tiiketim olarak, bir¢ok
tirtinde sadece iriiniin tiiketicide birakacagi duygusal ve 6znel yansimasi olmasi igin
tilketen insan1 agiklar. Bu prensipte, insanlarin sadece iiriin satin almak istedikleri, ayni
zamanda da o iriinle ilgili kendileri igin 6zel bir anlama sahip olacag i¢in satin aldiklar
goriisiinden tiiremistir veya genellikle hedonik iriinler 6znel ve manevi ozelliklere
sahiptir (Kapusuz, 2019, s.22). Alisverise yonlendiren ana faktoriin, bireylerin satin
aldig1 yada almay1 diistindiigi tirtinlerden elde etmeyi bekledikleri duygusal faydalardir.
Bu sebeple iirtine yonelik temel fayda beklentilerinden ¢ok hazza odaklanmis bir
aligveris motivasyonu on plandadir. Hedonik alisveris davranislariyla o6zseverlik
arasmda giiclii bir iliski oldugu ifade edilmektedir. Ozseverlik, bireyin odak noktasina
kendini koydugu ve kendini 6zel hissedip cevresinden daha fazla kendilerine ilgi
duyduklar1 anlamima gelmektedir (Demirag vd., 2020). Alba & Williams (2013) haz
kaynaklarini ve belirleyicilerini ise iki kategoriye ayirmistir:
1. Uriinden haz

e Estetik ve tasarim

e Faaliyete kars1 Sahiplik

e Esas nitelikler

2. Kisi-iirtin etkilesimlerinden haz

e Beklentilerden haz

e Tiiketim hakkindaki inanglar

e Tadini ¢gikarmak

e Taahhiitten zevk

e Uzmanlhk

e Akis ve gelisme
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Tablo 3°de hedonik ve faydaci tiikketim farliliklari detayli olarak verilmistir.

Tablo 2

Hedonik Tiiketim Ile Faydac Tiiketim Arasindaki Farklar

Hedonik tiiketim

Faydac tiiketim

Kendi basina bir amagtir

Bir aractir

Satin almay1 zorunlu diye nitelendirmez

Stirekli olarak satin almay1 belirtmektedir

Uyarilmiglik vardir

Planlama vardir

Haz vardir

Zorunluluk vardir

Deneyim 6nemlidir

Rasyonellik 6nemlidir

Ihtiyaglarin ~ yar1  hazcilik

doyurulmasini igerir

seklinde

Ihtiyaclarin gercekei olarak doyurulmasini

igerir

Not. A. Unver, 2019, Yok, s.14 tarafindan yayimlanan “‘Y ve Z Kusaginin Hedonik ve Faydaci Tiiketim
Davraniglarinin Marka Sadakatine Etkisinin Incelenmesi’’ adli ¢aligmadan alinmistir.

Tiiketiciler hem faydaci hem de hedonik tiiketimden yararlanir. Aralarindaki fark,

faydali trtinler etkili, yararli, islevsel, gerekli ve pratiktir, oysa hedonik {iriinler

eglenceli, heyecanli, keyifli, heyecanli ve eglencelidir. Diger bir ifadeyle faydaci

tilketim biiylik dl¢iide ihtiyaclarla baglantilidir ve hedonik tiiketim ise biiylik dlclide
likkslerle baglantilidir (Lu vd., 2016).
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2. YONTEM

Calismanin literatiir kisminda tiiketici, tiiketici davranisi, online alisveris, hedonik ve
faydaci tiikketim konularina yer verilmistir. Pandemi siirecinde tiiketicilerin online Kitap
satin alma niyetlerine etki eden faktorleri belirlemek amaciyla tiiketicilere anket
calismast uygulanmistir. Calismanin  bu boliimiinde katilimcilar, —arastirmanin
yapilisi,aragtirmada yapilan materyaller,arastirmanin modeli ve arastirma verilerinin

analizi ile ilgili detayli bilgilere yer verilmistir.

2.1. Katihmcilar

Evren, arastirma bulgularinin genellendigi ve arastirma drnekleminin secildigi biiytik
gruptur. Orneklem ise belirli bir evren icerisinden segilen ve evreni temsil edecegine
inanilan kiigik gruptur (Giirbiiz vd., 2017). Kolayda 6rnekleme, ana kiitle igerisinden
secilecek Ornek kesimin arastirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan
ornekleme yontemidir. Kolayda orneklemede veriler, ana kiitleden en kolay, hizli ve
ekonomik sekilde toplanir (Hasiloglu vd., 2015). Bu ¢alismanin evrenini online aligveris
yapan bireyler olusturmaktadir. Arastirma igin 395 kisiden anket toplanmustir.
Analizlere 395 katilimcidan 4’1 goniilsiiz oldugu igin 391 kisi dahil edilmistir.

2.2. Arastirmanin Yapilhisi

Online olarak aligveris yapan tiiketicilerin online kitap satin alma niyetlerine etki
eden faktorlerin belirlenmesi i¢cin Nguyen vd (2020) ’un ¢alismasinda yer alan 16 ifade
Tiirkge’ye uyarlanmigtir.

Bu yontemle ulagilan 395 online anket formu araciligiyla veriler toplanmistir. Anket;
katilimcilardan bilgi toplama amach bigimlendirilmis veri formlaridir. Anket sorulari iki
boliimden olusmaktadir. Tlk béliimde yer alan 16 ifade 5°1i Likert dlgegine gore ve ilgili
kisim okunduktan sonra diisiincelerini degerlendirilmesi beklenen boliim iken, ikinci
boliimde ise katilimeilarin demografik 6zellikleri ve tanimlayict sorular yer almaktadir.
Calismanin verileri 17 Nisan 2021 - 14 Mayis 2021 tarihleri arasinda Google formlar

araciligi ile toplanmustir.

2.3. Arastirmada Kullamlan Materyaller
Veri toplama yontemi olarak anket metodu secilmis olup, veriler online anket

yontemiyle toplanmigtir. Arastirma evrenini online tiiketiciler olusturmaktadir. On test
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ol¢timii yapmak i¢in Nisan 2021°de 30 adet anket formu dagitilmis olup, 30 tanesinden
geri doniis alinmistir. Anket formunda anlagilamayan ya da hatali olan yerler
diizeltilmistir. Arastirma Orneklemi i¢in kolayda ornekleme ydntemi se¢ilmis olup,
veriler 17 Nisan 2021- 14 Mayis_2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirmanin
6lgegi Nguyen vd (2020) ’nin galismasindan alinarak 16 ifade Tiirk¢e’ye uyarlanmistir.
Anket iki kisimdan olusmaktadir. ilk boliim katilimcilarin online kitap alisverislerine
yonelik ifadelerden olusmaktir. Tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim egilimlerini
Olgmek icin 5°1i likert Olgegi (Kesinlikle katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Ne
katiliyorum ne katilmiyorum (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle katilmiyorum (1))
kullanilmistir. ikinci béliim katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyici sorular

icermektedir.

2.4. Arastirmanin Modeli

Durumsal etkiler \

Hedonik motivasyon —

I,
|
Faydaci motivasyon / T

cinsiyet

Online Satin alma niyeti

v

2.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Katilimcilardan toplanan veriler SPSS programlari araciligiyla analiz edilmistir.
Verilerin garpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmis olup, normal
bir dagilim sergiledigi sonucuna ulasilmistir. Normal dagilim sergileyen verilere gesitli
analiz yontemleri uygulanmustir. Olgek genel giivenilirlik analizi yapilmis olup,
verilerin i¢ tutarliligi Cronbach Alfa katsayisi ile 6l¢iilmiis ve raporlanmustir. Kesfedici
faktor analizi ile olgekteki ifadelerin gegerliligi tespit edildikten sonra, ¢calismayla ilgili

kurulan hipotezler i¢in regresyon analizi ve t testi uygulanmstir.



3. BULGULAR

Tammlayic1 Analizler
Arastirmaya katilan 395 katilimcidan 391 katilimcinin demografik ozellikleri ile ve
aligveris tercihleri, cevrimigi aligveris sikligi gibi o6zellikleri tanimlayici istatistiki

analizler ile degerlendirilmis olup yiizde ve frekans dagilimlari tablolar ile belirtilmistir.

Demografik Ozellikler
Bu caligmaya goniillii olarak veri saglamayi kabul eden katilimcilarin cinsiyet,

dogum tarihi, meslek, gelir ve var ise ¢ocuk sayilarina iligskini bulgular tablo 1 de yer

almaktadir.

Tablo 3

Demografik Ozellikler
Cinsiyet Frekans (n) Yiizde %
Kadin 272 69,6
Erkek 119 30,4
Toplam 391 100
Dogum yil arahgi Frekans (n) Yiizde %
1966 -1979 21 5,37
1980 -1995 141 36,06
1995 ve iizeri 212 54,21
Belirtilmemis 17 4,34
Toplam 391 100
Meslek Frekans (n) Yiizde %
Ogrenci 162 41,4
Kamu Calisani 84 21,5
Ozel Sektor Calisant 74 18,9
Girisimci/Kendi isi 21 54
Emekli 2 0,5
Ev Hanim1 11 2,8
Goniilli olarak issiz 5 1,3
15 artyorum 32 8,2
Toplam 391 100
Gelir Frekans (n) Yiizde %
2825,90 TI’den daha az 152 38,9
2825,91-5000 TI 103 26,3
5001-10000 TI 103 26,3
10001-15000 TI 16 4,1
15001 TI ve tlizeri 17 4,3
Toplam 391 99,9
Cocuk Sayisi Frekans (n) Yiizde %
0 282 72,1
1 40 10,2
2 43 11
3 19 4,9
4 7 1,8
Toplam 391 100
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Tablo 3 incelendiginde katilimeilarin % 69,6 (272)’s1 kadin, % 54,21 (212)’1 1995 ve
tizeri dogumlu, % 41,4 (162)’i 6grencidir. Calismaya goniillii olarak cevap veren
katilimcilarin % 38,92 (152)’si asgari ticret ve altinda bir gelire sahip olduklarin1 beyan

etmislerdir. Katilimcilarin %72,1 (282)’inin ¢ocugu bulunmamaktadir.

Katihmcilarin Ahsveris Ahskanhklaria Ait Bulgular

Bu boliimde tiiketicilerin covid-19 siirecindeki genel tiiketime iliskin g¢evrimigi
aligveris sikliklar1 (tablo 2), kitap satin aldiklar1 web siteleri (tablo 3), covid 19 ge¢irme
durumlar1 (tablo 4), evden ¢alisma durumlart (tablo 5), ¢evrimi¢i aldig1 Kitap sayi
araliklart (tablo 6), kitap sitelerinin sundugu promosyonlardan faydalanma durumu
(tablo 7), kitap satig1 yapan web sitelerinin satis gelistirmede uyguladig: kriterler (tablo
8), hangi kitap tiirlerini okuduklar1 (tablo 9) ve covid-19 a iliskin haberleri takip etme
durumlarmin dagilimi (tablo 10)’da yer almaktadir.

Tablo 4
Covid-19 Siireci Itibariyle Genel Tiiketim Uriinlerini Cevrimici Alisveris Stkliginiz

Cevrimici Ahsveris
Sikiigs Frekans (n) Yiizde %

Haftada birkag kez 68 17,4
Haftada bir 108 27,6
Ayda bir 135 34,5
3 ayda bir 37 9,5
3 ayda birkag kez 29 7,4
Diger 14 3,6

Toplam 391 100

Tablo 4’de Katilimcilar ¢evrimigi aligveris sikligi 68°si (%17,4) haftada birkac kez
108’si (%27,6) haftada bir 135’1 (%34,5) ayda bir kezdir.



Tablo 5

Tercih Ettiginiz Cevrimigi Kitap Satin Alma Siteleri

Cevrimigci kitap satin alma siteleri Frekans (n) Yiizde %
D& R 205 25,21
Amazon 106 13,03
Kitap Yurdu 85 10,45
BKM kitap 114 14,02
Idefix 116 14,26
Kitapseg 121 14,88
Pandora 15 1,84
Diger ol 6,27
Toplam 813 99,96

Tablo 5 incelendiginde tiiketicilerin %26,90 (205)’1 D& R ve %13,91 (106)’i

Amazon kitap satin alma sitesini tercih etmistir.

Tablo 6

Covid 19 Gecgirme Durumu

Covid 19 ge¢irdiniz mi? Frekans (n) Yiizde %
Evet 67 17,1
Hay1r 324 82,9
Toplam 391 100

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin 67’si (%17,1) Covid-19 gecirirken 324’0

(%82,9) gegirmemistir.

Tablo 7

Evden Caligsma Durumu

Evden Calisma Durumu Frekans (n) Yiizde %
Evet 191 48,8
Hayir 200 51,2
Toplam 391 100
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Tablo 7 incelendiginde katilimcilarin 2001 (%51,2) evden ¢alismamakta olup 191’1
(%48,8) evden galismaktadir.

Tablo 8
Covid-19 Siireci Bag: Itibariyle Almis Olduklar: Kitap Sayist
Covid-19 siireci bas itibariyle ka¢ adet
online kitap almissimizdir? Frekans (n) Yiizde %

Hi¢ almadim 56 14,3
1-3 adet 66 16,9
4-7 adet 104 26,6
8-10 adet 62 15,9
11-15 adet 38 9,7
16-20 adet 26 6,6
21-25 adet 11 2,8
26 ve tlzeri 28 7,2
Toplam 391 100

Tablo 8’da katilimcilarin 56’s1 (%14,3) hi¢ kitap almadiklarini belirtmistir. 104’1
(%26,6) katilimci ise Covid-19 siireci basi itibariyle 4-7 adet kitap satin aldiklarini
belirtmislerdir.

Tablo 9

Katilimcilarin Promosyonlardan Yararlanma Durumu

Tiiketicilerin promosyonlardan yararlanma durumu Frekans (n) Yiizde %
Evet 232 59,3
Hay1r 159 40,7
Toplam 391 100

Tablo 9 incelendiginde tiiketicilerin 232’1 (%59,3) promosyonlardan

yararlanmiglardir.
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Tablo 10
Covid 19 Siiresinde Online Kitap Satist Yapan Web Sitelerinde En Cok Tiiketicilerin
Dikkatini Ceken Kriterlerin Dagilimi

Kriterler Frekans (n) Yiizde %
Cok satanlar listesi 187 23,55
En yeniler listesi 102 12,84
Sizin i¢in sectiklerimiz 121 15,23
Bu kitab1 alan bu kitab1 da 83 10,45
ald1 Onerileri

Indirimdekiler 182 22,92
Set halinde satilan Kitaplar 76 9,57
Diger 43 5,41
Toplam 794 99,97

Tablo 10’de katilimcilarn 187’sinin (%24,90) ¢ok satanlar listelerini ve 182

(%24,23)’sinin indirimdekiler kismi1 dikkatlerini gektikleri belirtilmistir.

Tablo 11

Katilimcilarin Okumayi Sevdigi Kitap Tiirlerinin Dagilimi

Tiir Frekans (n) Yizde %
Aksiyon 103 9,42
Arastirma-inceleme 209 19,12
Bilim Kurgu 155 14,18
Cizgi Roman 36 3,29
Genglik 43 3,93
Korku 47 4,30
Cocuk kitaplari 14 1,28
Ask kitaplar 68 6,22
Fantastik 101 9,24
Polisiye 126 11,52
Saglik 60 5,48
Seyahat 50 4,57
Diger 81 7,41
Toplam 1093 99,96

Tablo 11 incelendiginde katilimcilarin 209’unun (%20,65) arastirma-inceleme ve

katilimeilarin 155 (%15,31)’1 ise bilim kurgu tercih ettiklerini ifade etmislerdir.
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Tablo 12

COVID-19 ile Zgili Haberleri Okuma Sikliklar:

COVID-19 ile ilgili Haberleri Okuma Sikhgimz Frekans (n) Yiizde %
Her zaman 74 18,9

Sik Sik 145 37,1
Bazen 114 29,2
Nadiren 48 12,3

Hig bir zaman 10 2,6
Toplam 391 100

Tablo 12’e bakildiginda tiiketicilerin Covid-19 ile
(%37,1)’1 sik sik ve 114 (%29,2)’1i bazen seklindedir.

Tammlayie Istatistiki Analizler

ilgili haber okuma sikligi 145

Tablo 13’de oOlgekte yer alan 16 ifadeye iliskin tanimlayici istatistiki analizler

raporlanmistir. Bu baglamda ortalama, standart sapma ile carpiklik ve basiklik degerleri

tabloda gosterilmistir.
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Tablo 13

Tamimlayict Istatistiki Analizler

Tammlayici Istatistiki Analizler

Durumsal Etkiler Ort. S. S. |Carpiklik| Basiklik

DE1 COVID-19 salgini sirasinda birgok fiziksel magaza olarak 3,84 ,999 - 776 ,286

hizmet veren kitapgilar kapanmaktadir.

DE2 COVID-19 salgini sirasinda fiziksel magazada hizmet veren| 3,81 | 1,066 -,862 ,136

kitapgilar1 ziyaret etmenin 6nemli saglik riskleri vardir.

DE3 Cevrimigi (online) kitap¢ilar, COVID-19 salgini sirasinda 4,02 ,951 -,964 ,685

tirtin portfoylerini/cesitlerini genisletmektedir.

DE4 Cevrimigi (online) kitap¢ilar, COVID-19 salgini sirasinda | 3,88 | 1,002 | -,774 ,153

daha fazla satig promosyonu sunmaktadir.

DES5 Cevrimigi (online) aligveris, COVID-19 salgini sirasinda bir| 4,13 | 1,005 | -1,352 1,387

trenddir.

Faydaci1 Motivasyon

FM1 Cevrimici (online) kitap aligverisi faydalidir. 4,09 963 | -1,145 1,218
FM2 Cevrimigi (online) kitap alisverisi kullanighdir. 4,19 950 | -1,508 2,432
FM3 Cevrimigi (online) kitap alisverisi islevseldir. 4,19 916 | -1,486 2,635
FM4 Cevrimigi (online) kitap aligverisi pratiktir. 431 934 | -1,901 3,993
Hedonik Motivasyon
HM1 Cevrimigi kitap aligverisi yapmak eglencelidir. 3,72 1,189 | -747 -,313
HM2 Cevrimigi kitap aligverisi yapmak heyecan vericidir. 3,58 | 1,224 -,590 -,544
HM3 Cevrimigi kitap aligverisi yapmak keyiflidir. 3,71 1,178 -, 792 -,176
HM4 Cevrimigi Kitap aligverisi yapmak eglencelidir. 3,67 1,181 | -,688 - 377
Online Satin Alma Niyeti
OSN1 Muhtemelen yakin gelecekte ¢evrimigi Kitap satin 4,021 ,993 | -1,019 ,728
alacagim

OSN2 Kisa siire i¢inde gevrimigi kitap satin almak niyetindeyim. | 3,92 | 1,050 -,937 316

OSN3 Bir sonraki aligverisimde ¢evrimigi Kitap satin almaya 3,84 1,109 -, 797 -,071

kararliyim.

Bu boliimde (tablo 13) ¢alismaya katilan 391 katilimcinin online Kitap satin alma
niyetleri 16 ifade ile 6l¢iilmistiir. Her bir faktoriin ortalama, standart sapma, basiklik ve
capiklik degerleri Tablo 13’de verilmistir. Besli Likert dl¢egine gore tiim ifade araliklari
genel olarak incelendiginde 3,58 ile 4,31 araliginda derecelendirildigi goriilmektedir.
Bes ifadeden olusan durumsal etkiler olgeginin ifadelerine iliskin olarak 3,84-4,13
araliginda olup 1,387 ve -1,352 basiklik garpiklik degerleri araliginda olup normal
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dagilim sergilemektedir. Kurtosis ve Skewness degerleri -1. 5 ile +1. 5 oldugu zaman
normal dagilim oldugu kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Carpiklik
degerinin +3 ve Basiklik degerinin de +£10 smirlari igerisinde olmasinin, verilerin
normal dagiliminin bir gostergesi olarak degerlendirilebilecegini belirtmektedir (Goksel
vd., 2018). Dort ifadeden olusan faydact motivasyon ifadelerine iliskin olarak 4,09-
4,31 araliginda olup basiklik ve ¢arpiklik degerleri 3,993 ve -1,901 olup Tabachnick and
Fidell, (2013)’e gore normal bir dagilim olmadigi, Goksel vd., (2018)’e gore ise
smirlarin iginde oldugu goriilmektedir. Tabachnick ve Fidell (2012)’e gore verilerin
normal dagilima yakimligini 6lgmek igin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmaktadir.
Degerler +1,0; -1,0 araliginda ise normal bir dagilim gozlemlenmektedir. Dort ifadeden
olusan hedonik motivasyon ifadelerine iliskin olarak 3,58-3,72 araliginda olup, basiklik
carpiklik degerleri -,377 ve -,688 araliginda olup normal bir dagilim sergilemektedir. Ug
ifadeden olusan online satin alma niyeti ifadelerine iliskin olarak 3,84-4,02 araliginda
olup basiklik carpiklik degerleri -071 ve -797 olup normal bir dagilim oldugu

gozlemlenmektedir.

Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri
Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik bir 6lgme aracinin ne derece tutarli dlgiim yaptigini gostermektedir.
Burada, sosyal bilimlerde en fazla kullanilan i¢ tutarlilik giivenilirligi konusu tizerinde
durulmustur. I¢ tutarhlik giivenilirligi, 6lgcme aracinda yer alan maddelerin kendi
aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla uygulanir. Diger bir
ifadeyle, bir 6l¢iim aracinin tek seferde yapilan 6lgtimle s6z konusu kavramsal yapiyi
tutarli bir sekilde olciip 6lgmedigini gostermektedir. I¢ tutarhilik analizleri, farkl

hesaplama ve istatistiksel yontemlerle yapilabilmektedir (Giirbiiz ve Sahin 2017).

Tablo 14

Ghivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa Katsayisi N

,927 16

Genel olarak sosyal bilimlerdeki arastirmalarda Cronbach Alfa katsayisi ile ilgili su

degerlendirmeler yapilmaktadir:
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0,00 < & <0,40 ise olgek giivenilir degildir,

0,41 < 0. <0,60 ise dlgek giivenilirligi diisiiktiir,

0,61< a <0,80 ise dlgek giivenilirdir,

0,81 < a <1,00 ise dlgek giivenilirligi yiiksektir (Islamoglu ve Alniagik, 2016 5.292).
Tablo 14’de 16 ifadeden olusan Olcegin giivenilirlik katsayisi, 0,927 olarak

bulunmustur. Cikan deger dl¢egin giivenilirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Gegerlilik Analizi
Tablo 15
Gecerlilik Analizi
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin of Sampling Adequacy ,915
Barlett Kiiresellik Testi Yaklasik Ki Kare Degeri 5290,403
Serbestlik Derecesi 105
Anlamlilik 0,000

Tablo 15°te yer alan KMO testi belirli bir 6rneklemden elde edilen degiskenlerin
olusturdugu veri yapisinin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigin1 gostermektedir.
KMO degerinin 0,60 ve iistiinde olmasi 6rneklemin faktor analizi igin yeterli oldugunu
ifade etmektedir. Barlett Kiiresellik testi ise korelasyon matrisindeki iliskilerin faktor
analizi yapacak olgiide yeterli olup olmadigini test etmektedir. Bu test sonucunun
anlamli olmasi (p<0,05) degiskenler arasi iliskilerin olusturdugu matrisin faktor analizi
icin anlamli oldugunu ve faktor analizi yapilabilecegi anlamina gelir. (Giirbiiz ve
Sahin,2017). Ornek biiyiikliigiiniin faktor analizi icin uygun olup olmadiginin
belirlenmesi i¢in yapilan analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy :0,915 olarak hesaplanmistir. Cikan deger 0,915 > 0,60 oldugundan &rnek
biiyiikliigiiniin faktor analizi igin yeterli oldugu anlasilmaktadir. 16 ifadenin yer aldig:
Olgegin Bartlett test istatistikleri incelendigi zaman 6lg¢egin p=0,000 igin tutarli oldugu

ve verilerin faktor analizi igin yeterli oldugunu s6ylemek miimkiindjir.



Tablo 16
Aciklanan Toplam Varyans Degerleri

Toplam Aciklanan Varyans

o1

ilk 62 degerler Kare Yiiklemelerin Ekstraksiyon | Kare Yiiklemenin Dondiirme
Toplamlari Toplamlar1
o e
z < < g <

1 7,951 | 49,694 |49,694 | 7,951 | 49,694 49,694 3,868 | 24,177 | 24,177
2 1,912 11,950 | 61,644 | 1,912 11,950 61,644 3,605 | 22,529 | 46,706
3 1,319 8,241 | 69,885 | 1,319 8,241 69,885 2,631 | 16,442 | 63,148
4 1,050 6,561 | 76,445 | 1,050 6,561 76,445 2,128 | 13,297 | 76,445
5 ,860 5375 | 81,882
6 ,661 4,129 | 85,951
7 ,510 3,185 | 89,136
8 411 2,571 | 91,707
9 ,321 2,007 | 93,714
10 ,281 1,757 | 95,471
11 ,170 1,063 | 96,533
12 ,155 ,970 97,503
13 ,134 ,839 98,342
14 ,109 ,684 99,026
15 ,092 ,576 99,602
16 ,064 ,398 100,000
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Olcegin Gegerlilik Analizi
Tablo 17
Hedonik Motivasyon, Faydac: Motivasyon, Online Sazin Alma Niyeti, Durumsal Etkiler

Faktor Analizi

- ">
- e
4 O 4 >
5 : | &

\Faktor 1 Hedonik Motivasyon 3,868 | 24,177 973

HM1 Cevrimigi kitap aligverisi yapmak eglencelidir. ,863

HM2 Cevrimigi Kitap aligverisi yapmak heyecan vericidir. ,898

HM3Cevrimigi Kitap aligverisi yapmak keyiflidir. ,884

HM4 Cevrimigi kitap aligverisi yapmak eglencelidir. ,903

\Faktor 2 Faydacit Motivasyon 3,605 22,529 ,936

FM1 Cevrimigi (online) kitap aligverisi faydalidir. 737

FM2 Cevrimigi (online) kitap aligverisi kullanighdir. ,824

FM3 Cevrimigi (online) kitap aligverisi islevseldir. ,826

FM4 Cevrimigi (online) kitap aligverisi pratiktir. ,836

\Faktor 3 Online Sasin Alma Niyeti 2,631 |16,442 ,905

OSN1Muhtemelen yakin gelecekte ¢evrimigi kitap satin alacagim. 734

OSN2 Kisa siire i¢inde ¢evrimigi Kitap satin almak niyetindeyim. ,822

OSN3 Bir sonraki aligverisimde ¢evrimigi Kitap satin almaya kararliyim. ,801

\Faktor 4: Durumsal Etkiler 2,128 13,297 ,646

DE1 COVID-19 salgin1 sirasinda bir¢ok fiziksel magaza olarak hizmet veren 564

kitapgilar kapanmaktadir.

DE2 COVID-19 salgini sirasinda fiziksel magazada hizmet veren kitapgilari 458

ziyaret etmenin 6nemli saglik riskleri vardir.

DE3 Cevrimigi (online) kitapgilar, COVID-19 salgini sirasinda iirtin 796

portfoylerini/gesitlerini genisletmektedir.

DE4 Cevrimigi (online) kitapgilar, COVID-19 salgini sirasinda daha fazla satis 722

promosyonu sunmaktadir.

D5 silindi

Toplam Agiklanan Varyans: 76,445

Tablo 17°de anket formlarinda tiiketicilerin online kitap satin alma niyetleri ile ilgili
goriislerini ortaya ¢cikarmaya yonelik olusturulan 16 ifade i¢in faktor analizi yapilmustir.
Yapilan faktor analizi ile 16 ifade, 15 ifadeye indirgenmis ve bu ifadeler dort boyut
altinda toplanmistir. DE5 nolu ifadenin binisik ifade olarak iki boyut altinda toplandig
igin 6lgek ve diger analizlere dahil edilmemistir.

Yik degeri bir maddenin ya da gozlenen degisken ile ilgili faktor ile olan
korelasyonudur. Ya da degiskenlerin her bir faktore ait 6zii veya gizli degiskeni icerme
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oranidir. Faktor i¢indeki bir maddenin faktor yiikiiniin karesi, ilgili faktérdeki varyansin
ne kadarini agikladigr géstermektedir. Bir maddenin faktor yiik degerinin diisiik olmasi
demek o maddenin ilgili faktorii ac¢iklamada yetersiz oldugu anlamina gelir. Bir
maddenin belirli bir faktor altinda kalmasina karar vermek igin iki sartin karsilanmasi
gerekmektedir. Birincisi maddenin ilgili faktordeki yiik degerinin belirlenen esik
degerinin iistiinde olmas1 gerekmektedir. Ikincisi ise ilgili maddenin ayn1 anda birden
fazla faktor altinda yiiklenme egiliminin gostermemesidir. Bu sart igin genellikle bir
maddenin iki ve daha fazla faktor altindaki yiik degerleri arasinda en az 0,1’den biiyiik
fark olmasi yani maddenin binisik olmamas1 esas alinir. Binisiklik ve ya da ¢apraz
yiiklenme egilimi gosteren maddelerin analizden ¢ikartilmasi gerekmektedir (Giirbiiz ve
Sahin,2017). 0,45 faktdr yiikiinden fazla olan ifadeler listelenmistir. Oz deger, bir
faktorii olusturan maddelerin faktor yiiklerinin karelerinin toplamuidir. Oz deger faktor
sayisina karar vermede kullanilmaktadir. Analizde 1’den biiyiik olan faktorler dikkate
alinmaktadir. A¢iklanan varyans, faktor analizinde her bir faktoriin agikladiklar varyans
miktarini gostermektedir. Faktor sayisina karar verilirken 6z degerleri 1’den biiyiik olan
faktorlerin agikladiklar: varyans miktar1 dikkate alinir. Yapilan faktor analizi sonucunda
dort faktor belirlenmistir ve bu faktorler varyansin 76,445’inde toplanmistir. Alpha

degeri ve agiklanan varyans degeri, 6lgegin giivenli ve gegerli oldugunu géstermektedir.

Hipotez Testleri
Arastirma modeli kapsaminda dort adet hipotez gelistirilmis olup, bunlar sirasiyla,
H1: Durumsal etkiler online kitap satin alma niyetini etkiler.
H2: Hedonik motivasyonlar online kitap satin alma niyetini etkiler.
H3: Faydact motivasyon online kitap satin alma niyetini etkiler.
H4: Katilimcilarin online Kitap satin alma niyetleri cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir, seklindedir.

Hipotezlerin Test Edilmesi
Belirlenen hipotezlerin ilk ii¢li regresyon analizi ile test edilmis olup, dordiinciisii

bagimsiz 6rneklem t testi ile ¢oziimlenmistir.

Regresyon Analizi

[lk i¢ hipotezin testinde goklu dogrusal regresyon analizi kullanilmis olup, analiz sonucunda
ilgili tanimlayici istatistikler tablo 18’de, degiskenler arasi iligkiler tablo 19°da  model
anlamlilik bulgusu (ANOVA), tablo 20’de ve ¢oklu regresyon analizi bulgular1 ise tablo 21°de

gosterilmistir. Coklu regresyon model 6zeti Tablo 22°de gosterilmistir.
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Tablo 18
Tammlayict Istatistikler

Ortalama Standart Sapma N
O_SN 3,9276 ,96451 387
D E 3,8895 ,70014 387
FM 4,1944 ,86236 387
H M 4,1944 1,14809 387

Tablo 18’de degiskenlere ait ortalama ve standart sapmayi igeren tanimlayici

istatistikleri gostermektedir.

Tablo 19
Degiskenler Arasindaki Iliskiler
Korelasyon
O_SN D E FM HM
O SN 1,000 ,438 ,603 ,583
Pearson D E ,438 1,000 ,510 ,328
Korelasyonu | F M ,603 ,510 1,000 ,610
HM ,583 ,328 ,610 1,000
O_SN ,000 ,000 ,000
Sig. (1- D E ,000 ,000 ,000
tailed) FM ,000 ,000 ,000
HM ,000 ,000 ,000
O_SN 387 387 387 387
N D E 387 387 387 387
FM 387 387 387 387
HM 387 387 387 387
Tablo 19°da degiskenler arasi iliskileri goOsteren korelasyon kat sayilarini
icermektedir.
Tablo 20
Anova
Kareler Ortalama
Model Df . F Anlamlilik
Toplami1 Kareleri
Regression 164,357 3 54,786 107,755 ,000
Residual 194,728 383 ,508
Toplam 359,085 386
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Tablo 20 regresyon analizinde yer alan modellerin anlamlilik sonucunu gosteren
Anova sonuglarini icermektedir.

Modelin anlamliligi bagimhi degiskendeki (online satin alma) varyansin model
tarafindan ne kadar iyi agiklandigini gosterir. Tablodaki anlamlilik degeri (Sig.) 0. 05
degerinden ne kadar kiiciikse, regresyon modelinin bagimli degiskendeki varyansi o
kadar iyi agikladig1 anlagilir. Tabloda anlamlilik degeri,000b (p<0. 001) oldugu i¢in
regresyon modeli anlamli bulunmustur. [F=107,755,p<0. 001]

Tablo 21
Coklu Regresyon Modeline Ait Katsayilar
Standartlasmamis
Kat say1 Standartlasmis
Model B g Y 4 tdegeri | Anlamlilik
Hata
(Constant) ,528 ,222 Beta 2,375 ,018
D E 232 ,060 ,168 3,842 ,000
F M 347 ,058 ,310 5,951 ,000
H_ M ,284 ,040 ,338 7,120 ,000

Bagimli Degigsken: O SN

Tablo 21°de hiyerarsik regresyon analizine gore modeller bazinda kat sayilar
goriilmektedir.

Tablo 21 Standardize katsayilar (Standardized Coefficients), coklu regresyon
modelinde bagimli degiskeni agiklamada anlamli katkilari olan bagimsiz degiskenleri
gostermektedir. Tablodaki son iki siitun ise katsayilarinin anlamliliklarini (sig) hakkinda
bilgi vermektedir. Buna gére online satin almay agiklamada bagimsiz degiskenlerden
durumsal etkinin (B=0. 16, p < 0. 1) online satin alma {izerinde etkisi oldugu
gorilmistiir. Diger iki bagimsiz degisken faydaci motivasyon (B=0. 31, p < 0. 001) ile
hedonik motivasyonun (B=0. 33,p < 0. 1) online satin alma iizerinde etkisi vardir.
Analiz sonucunda t ve b degerlerine bakildiginda pozitif yonlii ve sig degerine
bakildiginda 0,5 den kii¢iik oldugu i¢in anlamli oldugu goriilmektedir.

Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bu bagimli degisken ile {izerinde etkisi

oldugu disiiniilen bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iligkinin bir model ile
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aciklamasini ifade etmektedir. Regresyon analizinin amaci degigkenler arasinda anlamli
bir iliski olup olmadigini belirlemek, bu iliskiyi gosteren regresyon denklemini elde
etmek ve bu denklemi kullanarak tahminleri hesaplamaktir. Neden sonug iliskisi
acisindan ise degiskenler arasindaki iligkiler incelenirken bagimli degisken ve bagimsiz
degiskeni tespit etmek gereklidir. Bagimsiz degisken herhangi bir etkiye maruz
kalmadan kendiliginden olusan degisken olarak ifade edilmektedir. Bagimli degisken
ise bagimsiz degisken tarafindan etkilenen degiskendir. Bagimsiz degisken X ile
bagimli degisken ise Y ile gosterilmektedir. Regresyon analizi, basit regresyon ve ¢oklu
regresyon analizi olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Basit dogrusal regresyon analizi, bir
bagimli degiskenin tek bir bagimsiz degisken ile arasindaki iliskinin dogrusal
fonksiyonla ifade edilmesiyle gerceklestirilir. Coklu regresyon analizi ise regresyon
modelinde bagimli degiskenle birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkiler
arastirtlir (Glirbiiz ve Sahin, 2017).

Tablo 19 degiskenlere ait ortalama ve standart sapmayi igeren tanimlayici
istatistikleri gostermektedir. Tablo 20°de ise degiskenler arasi iliskileri gdsteren
korelasyon katsayilarini igermektedir. Birinci satir korelasyon katsayisini ikinci satir ise
anlamlilik oranin1 goéstermektedir. Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilar1 incelendiginde genellikle pozitif yonlii ve zayiftan orta dereceye kadar
iligkiler goriilmektedir. Tablo 21’de ¢oklu regresyon modelinin anlamlilik sonucunu
gosteren ANOVA sonuglart yer almaktadir. Modelin anlamliligr bagimli degiskendeki
(online satin alma) varyansin model tarafindan ne kadar iyi agiklandigini gosterir.
Tablodaki anlamlilik degeri (Sig.) 0. 05 degerinden ne kadar kiiclikse, regresyon
modelinin bagimli degiskendeki varyanst o kadar iyi agikladigi anlagilir. Tabloda
anlamlilik degeri,000b (p<0. 001) oldugu icin regresyon modeli anlamli bulunmustur.
[F=107,755,p<0. 001] Tablo 22’de ise ¢oklu regresyon modelinin katsayilari
belirtilmektedir. Standardize katsayilar (Standardized Coefficients), ¢oklu regresyon
modelinde bagimli degiskeni agiklamada anlamli katkilari olan bagimsiz degiskenleri
gostermektedir. Tablodaki son iki siitun ise katsayilarinin anlamliliklarini (sig) hakkinda
bilgi vermektedir. Buna gore online satin almay1 agiklamada bagimsiz degiskenlerden
durumsal etkinin (B=0. 16, p < 0. 1) online satin alma iizerinde etkisi oldugu
gorilmistiir. Diger iki bagimsiz degisken faydaci motivasyon (B=0. 31, p < 0. 001) ile
hedonik motivasyonun (B=0. 33,p < 0. 1) online satin alma iizerinde etkisi vardir.
Analiz sonucunda t ve b degerlerine bakildiginda pozitif yonli ve sig degerine

bakildiginda 0,5 den kii¢iik oldugu i¢in anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 22
Regresyon Modeli Ozeti
Tahmini
Model R R? Diizeltilmis R? Standart
Hatasi
1 B677° ,458 453 ,711304

Tablo 22’de degiskenler arasi c¢oklu iligkiyi gosteren R degerinin 0. 677 oldugu
goriilmektedir. Tablodaki R? (R Square) degeri ise degisimlerin ne kadarinin bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklandigimi gostermektedir. Regresyon analizinde aldigimiz
hedonik, faydaci ve durumsal etkiler faktorleri bagimsiz degiskenlerdir. Bagiml
degisken ise online satin alma ifadesidir. Tablo 22’de R? (R Square) degeri 0. 458
cikmigtir. Bu deger bagimli degiskenlerdeki (online satin alma) ne kadarmin bagimsiz
degiskenler (hedonik, faydaci ve durumsal etki faktorleri) tarafindan aciklandigini
gostermektedir. Buna gore online satin alma bagimli degiskeninin %45°lik degisiminin
bagimsiz degiskenlere bagli oldugu goriilmektedir. Diizeltilmis R? degeri (Adjusted R
Square) bagimli degiskendeki (online satin alma) varyansin ne kadarinin bagimsiz
degiskenler (hedonik, faydaci, durumsal etkiler) tarafindan agiklandigini gdsterir. Buna
gore online satin almadaki %45 varyansin bagimsiz degigskenlere bagli oldugu

sOylenebilir.

Bagimsiz Orneklem T testi

Modelde yer alan H4 hipotezi i¢in 6nce online satin alma Olgeginde yer alan lig
ifadeye verilen yanitlarin ortalamasi hesaplanmistir. Daha sonra bagimsiz degiskenin
(cinsiyet) bagimli degisken (online satin alma niyeti) iizerindeki etkisine bakmak i¢in t
testi yapilmistir. Tablolarda 6rneklem biiyiikliikleri (N),6rneklemin ilgili degiskene ait
ortalamast (Mean), Orneklemin ilgili degiskene ait standart sapmasi (std.
deviation),serbestlik derecesi (df), t degeri (t) ve p degeri (Sig. 2-tailed) gibi bulgulara
yer verilmektedir.
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Tablo 23’de ornekleme iliskin istatistiki bilgiler yer alirken tablo 24’te hipotez

testine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 23
Ornekleme Iliskin Istatistikler
Standart
o Standart
Cinsiyet N Ortalama Hata
Sapma
OSN Ortalamasi

Kadin 272 3,9975 ,92834 ,05629
Erkek 119 3,7927 1,03151 ,09456

Iki bagimsiz érneklem ortalamasiyla ilgili hipotez testi , tek 6rneklem ortalamasiyla
ilgili hipotez testinden farkli olarak iki ayr1 Orneklemin belirli bir degiskene ait
ortalamalarinin  karsilastirmasin1 igerir. Birbirinden bagimsiz iki Orneklemin ayni
degiskene iliskin ortalamalar1 karsilagtirilarak, ortalamalar arasindaki farkin belirli bir
anlamlilik oraninda 6nemli olup olmadigi arastirilir(Giirbiiz ve Sahin, 2017).

T testi iki ayr1 gruptan degiskenin (kadin-erkek) online satin alma niyeti bagimli
degiskeni tizerinde bir farkinin olup olmadigini belirlemek i¢in yapilmistir.

Tablo 23’de kadin katilmcilarin online satin alma niyetine iliskin goriislerinin
ortalamast (3. 99 ; S. S. = 92) Erkek katilimcilarin online satin alma niyetine iliskin

goriislerinin ortalamasi (3. 79 ; S. S = 103)

Tablo 24

Bagimsiz Orneklem t Testi

) ) Standart
] Serbestlik| Sig. |Ortalama Daha | .
OSN F [Sig| t ) ) Hata Ust
Derecesi |(2tailed)| Fark diisiik
Farkhliklar:
Esit farklar
4,689(,031(1,940f 389 0,53 ,20483 ,10560 |-,00279|,41245
varsayildi
Esit farklar

1,861 205,226 | 0,64 ,20483 ,11004  |-,01213/,42179
varsayllmadi
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Tablo 25

Bagimsiz Orneklemler T Testi Sonuglar

Cinsiyet N Ortalama | Standart | Serbestlik t p
Sapma Derecesi

Kadin 272 3,9975 ,92834 205,226 1,861 ,064

Erkek 119 3,7927 1,03151

Tablo 25’e¢ gore T testinin p degeri 0,05’ten biiyiikk oldugundan (p=0,064>0,05)
katilimcilarin online satin alma niyetleri cinsiyetlerine gore farklilik gdstermemektedir.
Ortalama incelendiginde kadin= 3,99, erkek= 3,79 olmasi da farklilik oldugunu

desteklememektedir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Tartisma ve Sonug¢

Covid-19 pandemi siireci, e-ticaret alaninda ciddi degisimlerin yasanmasina ve
stirece hizla adapte olan firmalarin daha fazla 6ne ¢ikmasina sebep oldu. Tiiketicilerin
internette gecirdikleri siireler ile birlikte sosyallesmenin dijital platformlara entegre
olmasi ile birlikte e-ticaret alaninda bir artig oldugu goriilmektedir (Erdogan, 2020).

Covid-19 tiim sektorleri olumsuz etkilerken, e-ticarette ise bir yiikselmenin oldugu
goriilmektedir. Bu slirecte tiiketicilerin temastan kagcinmasi ve getirilen tedbirler fiziksel
ticareti durma noktasina getirmistir. Mart 2020’den bu yana e-ticaret yeni ve aktif
kullanicilarda istikrarl bir artis gézlenmistir. Covid-19 siirecinde lilkelerin izolasyonu
sebebiyle diinya genelinde online olarak aligveris uygulamalarinda kullanici etkinligi
artmigtir. Bunun yani sira Covid-19 salgini tiiketici davraniglarini 6nemli Olglide
degistirip, sektorii yeniden sekillendirmektedir. Fiziksel magazalar alinan tedbirler ve
miisteri tercihleri nedeniyle salgindan olumsuz etkilenmekteyken, online perakendeciler
satis hacmini artirarak siirekli miisteri kazanmaktadir (Giiven,2020).

McKinsey & Company firmasinin yaptigi bir arastirmaya gére Covid-19 krizi, online
kanallara yeni tiiketiciler kazandirmis olup, krizden Once moda iiriinlerini online
kanallardan satin almayan tiiketicilerin yiizde 43'liniin bu kanallar1 kullanmaya basladig1
ve tiiketicilerin yaklasik yilizde 28'1 bundan sonraki donemde de fiziksel magazalardan
daha az aligveris yapacaklarini 6ngoriildiigli sonucuna varilmistir. Dolayisiyla online
aligveris trendi Covid-19 sonrast  kalict  bir  egilime  doniisebilir.
(2020)(https://www.mckinsey.com/tr/our-insights/fashion-enthusiasts-want-sustainable-
brands).

Arastirma modeline dayali olarak oOnceki caligmalar 1s18inda  dort hipotez
gelistirilmistir. Bu baglamda H1, H2 ve H3 hipotezi gelistirilirken incelenen ilgili
caligmalardan bazilar1 arasinda;

Nguyen vd (2020)’nun yaptigi ¢alismada bulgularin, Covid-19 salgin durumunun,
tiiketicinin ¢evrimigi kitap satin alma niyetinde olumlu ve 6nemli bir etkisi oldugunu
ortaya koyuyor. Covid-19 salgininin etkilerinin fiziksel kitapg¢ilarin kapatilmasini, bu tiir
magazalar1 ziyaret etmenin saglik risklerini, ¢evrimi¢i aligveris egilimini ve salgin
sirasinda c¢evrimici kitapgilardan ek pazarlama g¢abalarini icerdigi unutulmamalidir. Bu
faktorler, tiiketicilerin ¢evrimigi kanallar araciligiyla kitap satin alma olasiligini

tamamen artirir.
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Doguer ve Oymen (2021) Online kitap aligverisi yapan katilimcilardan toplanan
veriler sonucunda katilimcilarin web sitesini kullanirken deneyimledikleri online
aligveris tatmini ve online aligveris gliveninin online magazadan tekrar iiriin satin alma
niyetleri lizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.

Lin vd (2010) Cevrimici kitap pazarindaki fiyat farkliliklar1 biiyiik olasilikla hem
satin alma Oncesi hem de satin alma sonrasit memnuniyetle iligkilidir. Aragtirmanin
sonucunda algilanan fiyatin online satin alma memnuniyeti {izerinde pozif yonli bir
etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.

Chen (2008) Yapilan ¢alisma sonucunda tiiketicilerin online kitap satin alma niyeti
tizerinde yliksek puan, satis hacmi gibi faktorlerin pozitif bir etkisi oldugu ve seyahat
tiirii kitaplariyla ile ilgili yapilan arastirma sonucunda tiiketiciler lizerinde web sitesi
sahibinin tavsiyeleri degil, tiiketici tavsiyelerinin pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna
varilmgtir.

Danigsmaz (2020), Covid-19 salgininin tiiketicilerin online aligveris tercihine etkisini
inceleyen ¢alismada katilimcilarin online aligveris tercihlerinin degisip degismedigine
yonelik sorulara verilen yanitlar degerlendirildiginde, katilimcilarin pandemi 6ncesi
%14,5’u haftada 2-3 kez online aligveris yaptigini belirtirken salgin siirecinde %24,5’e
yiikseldigi gozlenmektedir.

Duygun (2020)’un yaptig1 arastirmada bireylerin yagsam tarzlarmin Covid-19 salgini
siirecinde daha ¢ok evde zaman gecirdiklerini ve tiiketicilerin, harcamalarinda temel
ithtiyaglara yoneldikleri ve aligverislerini ise online olarak yapmaya basladiklar1 ifade
edilmektedir.

Kashif, Rehman, Javed (2020) Korona viriisiin insanlar1 ¢evrimigi aligveris yapmaya
zorlayip zorlamadigini ve bu salgin sona erdiginde ¢evrimici aligveris yapmaya devam
edeceklerini arasgtirmanin bulgulart bireylerin korona viriis sirasinda daha fazla
cevrimi¢i aligveris yapmadigl sonucuna varildi, ¢iinkii % 50'si koronaviriis sirasinda
cevrimici olarak daha fazla {rtin satin almadiklarini sdylerken, yalnizca % 37'si Oyle
oldugunu sdylemistir. Caligsma, tiiketicilerin % 21'inin Covid-19'dan sonra g¢evrimigi
aligveris yapmaya devam edecegini ve % 55'inin istemeyecegini ve % 23'i emin
olmadigini ortaya koymustur.

Koch vd., (2020) Nisan 2020'de Covid-19'un kapatilmasi sirasinda Y ve Z kusaginin
cevrimic¢i alisveris nedenlerini arastiran calisma sonucunda, mevcut kriz sirasinda

misterilerin ¢evrimigi olarak daha fazla zaman ge¢irdigini varsayarak ve hedonik
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giidiilerin, Y ve Z kusag tiiketicilerinin ¢evrimigi aligveris yapma davraniglari tizerinde
en giiclii etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Nguyen vd., (2020) faydaci motivasyonun, tiiketicinin ¢evrimigi kitap alisverisine
yonelik niyetinin en giigli gostergesi oldugunu da gosteriyor. Yani, tiiketiciler,
cevrimigi kitap aligverisinin yararli, islevsel, yararl ve pratik olduguna inandiklari i¢in
cevrimi¢i kitap satin almaya tesvik edilmektedir. Ilging bir sekilde, hedonik
motivasyonun c¢evrimi¢i satin alma niyeti Uzerindeki etkisi olumludur, ancak
Oonemsizdir. Yani, hedonik motivasyon, faydact motivasyon ve durumsal etkiye kiyasla,
¢evrimici satin alma niyetini tahmin etmede daha az 6nemlidir. Bu sonugla ilgili olasi
aciklama, tiiketicilerin ¢ogunun Covid-19 salgin durumundan endise duymasidir. Bu
nedenle, ¢evrimigi kitap aligverisleri, boyle bir davranisla iligkili olumlu duygulardan ve
hos duygulardan daha az etkilenir.

Koroglu ve Yildiz (2019)’1n yaptig1 ¢alisma sonucunda, internet lizerinden alisveris
yapan tiiketicilerin hedonik ve faydaci tutumlarinin satin alma davranisi tizerinde
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Fakat faydaci tiikketimin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi hedonik tiiketimden daha fazladir. Hedonik ve faydaci tiiketim de
elektronik pazarlamada olumlu bir etkiye sahiptir. Faydaci tiikketimin elektronik
pazarlamaya etkisi hedonik tiiketime gore daha fazla, yani tiiketicilerin faydaci giidiileri
internet lizerinden yapilan aligverislerde daha etkili oldugu goriilmektedir.

Hashem (2020), Miisterilerin e-aligverise yonelimlerini degistirmede Covid-19
pandemisinin etkisi arastirilan ¢alismada, ortaya ¢ikan corona viriisiiniin tiiketicinin
davranigini ve biiylik 6l¢iide belirledigi emtialar1 degistirdigini ve ¢evrimici aligverisin,
mimkiin oldugunca rastgele harcamalardan miimkiin oldugunca tasarruf etme ve
tasarruf etme hevesi ile tiikketici kavramlarmi diizelttigini ve giinliik aliskanliklarin
teslimat uygulamalari ile degistigi gozlenmistir.

Modelde yer alan H4 Hipotezi gelistirilirken asagidaki ¢alismalar incelenmistir.

Shahrokh vd. (2012)’nin Iranl grenciler iizerinde yaptiklari ¢alismada cinsiyet ve
online aligveris niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Buna gore erkek
Ogrencilerin online aligverise daha niyetli olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Benzer
sekilde Jain ve Jain (2011), Richards ve Shen (2006) ve Akhter (2003)’de yaptiklari
calismalarda erkeklerin kadinlardan daha fazla online aligveris yapma egiliminde
oldugu sonucuna varmislardir. Bu ¢aligma sonuglarina gore, akademik personelin online

aligveris yapma siklig1 ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligski olmas1 beklenmektedir.
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Avci (2015)’nin yaptig ¢alismada online aligveris siklig1 ile demografik ozelliklerin
iliskisi incelendiginde, online satin alma siklig1 ile yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
durumu arasinda bir iliski bulunmamustir.

Cevher, (2020)’in yapmis oldugu c¢alismaya bakildiginda satin alma niyetinin
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini gézlemlemek {izere yapilan
T — testi sonucunda, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde cinsiyete gore anlamli bir fark
olusturmadigi goriilmektedir.

Bu calisma online aligveris yapan bireyleri kapsamaktadir. Yapilan kolayda
ornekleme yontemiyle, online platformlardan kitap satin alma niyetine iliskin
motivasyonlarin etkisi incelenmis ve goniillii olan kisilerden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde Covid-19 siirecinde tiiketicilerin online kitap satin
alma niyetlerine etki eden faktorleri belirmek i¢in olusturulan anket formundaki ifadeler
i¢cin (Nguyen vd., 2020)’nin ¢alismasindan yararlanilmistir. Besli Likert 6lgegine dayali
olarak hazirlanan ifadeler ile ilgili veriler (5= Kesinlikle katiliyorum, 4= Katiliyorum,
3= Ne katiliyorum — Ne katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 1= Kesinlikle katilmiyorum)
toplanmigtir. Calismanin ikinci boliimiinde demografik bilgilere yo6nelik sorular
bulunmaktadir. Uygulama online anket ile google forms {izerinden yapilmis olup 395
kisiden cevap alinmistir. Katilimcilardan 4’ti goniilsiiz oldugu i¢in analizlere 391 kisi
dahil edilmistir. Arastirmada elde edilen verilerin analizi igin SPSS programi
kullanilarak analiz edilmistir. Aragtirmanin gegerliligine ve giivenirligine yonelik
analizler yapilmistir. Olgegin ve faktorlerin gecerli ve giivenilir oldugu tespit edilmistir
(Anlamlilik, 0,00< 0,05)

Aragtirmanin sonucunda % 69,6 (272)’s1 kadin, % 54,21 (212)’i 1995 ve iizeri
dogumlu, % 41,4 (162)’i Ogrencidir. Calismaya gonillii olarak cevap veren
katilimeilarin % 38,92 (152)’si asgari iicret ve altinda bir gelire sahip olduklarini beyan
etmiglerdir. Katilimcilarin = %72,1 (282)’inin  ¢ocugunun olmadig1 bulgularina
ulagilmigtir. Katilimeilarin aligveris aliskanliklarina ait bulgular, katilimcilarin ¢evrimigi
aligverig sikligr 68’si (%17,4) haftada birkag kez 108’si (%27,6) haftada bir 135’
(%34,5) kez seklinde bulunmustur. Katilimcilarin 56’s1 (%14,3) hi¢ kitap almadiklarini
belirtirken 104’{inin (%26,6) katilimci ise Covid-19 siireci basi itibariyle 4-7 adet kitap
satin aldiklar1 bulgularina ulasilmistir. Katilimeilarin 187’sinin (%24,90) ¢ok satanlar
listelerini ve 182 (%24,23)’sinin indirimdekiler kismi1 dikkatlerini ¢ektikleri
belirtilmistir. Aragtirmanin diger agsamasinda toplanan veriler sonucunda, tiiketicilerin

online satin alma niyetlerini etkileyen faktorler belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirma
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bulgularinin sonucunda arastirma igin olusturulan hipotezlerden, “Durumsal etkinin
online satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir” hipotezi (B=0. 16, p < 0. 1) ile {izerinde
bir etkisinin oldugu sonucuna varilirken, “Hedonik motivasyonlar online satin alma
niyetini etkiler.” Hipotezi (B=0. 33,p < 0. 1) ile lizerinde bir etkisinin oldugu sonucuna
varilirken, “Faydact motivasyonlarin online satin alma niyeti tizerinde bir etkisi var”
hipotezi i¢in (B=0. 31, p < 0. 001) ile iizerinde bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmigtir. T testi sonucunda “Katilimcilarin online satin alma niyetleri cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.” hipotezi i¢in ¢ikan sonugta (p=0,064>0,05) cinsiyetin
online satin alma niyeti tzerinde bir etkisinin olmadigi goriilmektedir. Analiz
sonucunda t ve beta degerlerine bakildiginda pozitif yonlii ve sig degerine bakildiginda
0,5 den kiigiik oldugu i¢in anlamli oldugu goriilmektedir. Sonug olarak durumsal etkiler,
hedonik ve faydact motivasyonun online satin alma niyeti iizerinde etkisi goriiliirken,
cinsiyetin online satin alma niyeti iizerinde bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bu
baglamda bu calismanin Covid-19 siirecinde tiiketicilerin online kitap satin alma
niyetlerine etki eden faktorleri belirlemeye yonelik goriislerini ortaya c¢ikarmak
amaglanmis, boylelikle Covid-19 siireci i¢inde tiiketici davranislarindaki degisimlerin
ortaya c¢ikarilmasi adina isletmelere bu siiregte tiliketicilerin online satin alma
niyetlerinin belirleyicileri hakkinda tiiketici goriislerini sunulmasi saglanmistir. Calisma
sonuclarinin, ileriki ¢alismalara faydali olacag: diistintilmektedir.

Isletmeler online aligveris sikligini arttirmak igin diizenli olarak indirim veya 3 al 2
0de seklinde kampanyalar diizenleyerek tiiketicinin ilgisini ¢gekmeyi basarabilir. Online
aligveris siteleri tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi i¢in diger sitelerden farkli ve dikkat
cekici bir hale getirilebilir. Isletmeler web sitelerinde indirim serisi bdliimiindeki tiirleri
genisletebilir. Tiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin en ¢ok incelenenler , yeni ¢ikanlar
veya en ¢ok begenilenler gibi boliimler eklenebilir.

Ileride yapilacak olan arastirmalara yonelik olarak arastirma drnekleminin kusaklara

yonelik veya iiriin ¢esitliligi yapilarak arastirma konusu incelenebilir.
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EKLER

Ek-A: Tez Etik Kurul Onay Formu

T.C

CAG UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU

TEZ / ARASTIRMA / ANKET / CALISMA iZNi / ETiK KURULU iZINi TALEP FORMU VE

ONAY TUTANAK FORMU

OGRENCI BiLGILERI
T.C. NOSU
ADI VE SOYADI Deniz Soycan
OGRENCI NO 20191006
TEL. NO.
E - MAIL ADRESLERI
ANA BILIiM DALI Isletme Yonetimi
HANGI ASAMADA
OLDUGU (DERS / TEZ
TEZ)
ISTEKDE
BULUNDUGU
DONEME AIT - -- ; . :
DONEMLIK 2020/ 2021 - GUZ / BAHAR DONEMI KAYDINI YENILEDIM.
KAYDININ YAPILIP-
YAPILMADIGI
ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI iLE iLGIiLi BILGILER
. Covid-19 Siirecinde Tiiketicilerin Online Kitap Satin Alma Niyetlerinin
TEZIN KON Belirlenmesi
Giinimiizde Covid-19 salgm1 nedeniyle insan hayatinda ve tiiketici
TEZIN AMACI davraniglarinda  degisimler gozlenmektedir. Arastirmanin  amaci, yeni

normallesme siirecinin online olarak tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim
egilimlerini nasil etkilediginin belirlenmesidir.

TEZIN TURKCE
OZETI

Bilim ve teknolojinin gelismesiyle artan yeni ticaret yollar: giin gectikge farkli
mecralarda uygulama alani bulmaktadir. Bunun yani sira internet kullaniminin
giin gectikge hizlanmasi ve daha ¢ok kullanici tarafindan tercih edilmesi artik
kiiresellesmenin en Onemli gostergesi arasina girmistir. Internet ve bunun
ardindan gelen kiiresellesme insan hayatin1 birgok yonden etkilemistir. Internetin
hayatimiza girmesiyle Dbirlikte tiiketici davranislarindaki degisimlerde
beraberinde gelmistir. Neredeyse sosyal medyaya girilmeden bir giin yaganamaz
hale gelmis, sosyal platformlar da bir bagimlilik durumu ortaya ¢ikmistir
(Uzmez,2019, s. 1). Internetin hayatimiza girmesiyle degisen tiiketici
davraniglart ve aligkanliklar igletmeleri sanal alanlarda magaza olusturmaya
yonlendirmis ve e-ticaret ortaya ¢ikmustir. E-ticaret ve c¢evrimigi kanallari
kullanmak baz tiiketiciler igin bir kolaylik olsa da bazi tiiketiciler igin karmagik
ve giivensiz bir ortam algisi olusturmaktadir. Rekabet ortaminda markalarin
hayatta kalabilmek icin yeni aligveris ve pazarlama sekilleri ortaya koymasinda
tiketici davraniglart etkisini gostermektedir. E-ticaret ile tiiketiciler almak
istedikleri triin hakkinda ¢evrimi¢i kanallar1 kullanarak bilgi alabilir, fiyat
karsilagtirmasi yapabilir ve zamandan tasarruf ederek online bir sekilde satin
almak istedikleri iriinii mobil cihazlarindan sepete ekleyerek iiriinii satin
alabilmektedirler.Tiim diinyay1 ve sektorleri etkileyen Covid-19 salgini ve yeni
normal siirecinde tiiketici online satin alma davranislari , markalarin rekabet
edilebilirligi,tiiketici istek ve ihtiyaglarina hizli ve en uygun sekilde cevap verme
ve isletmelerin eksik ve yetersiz yonlerini gérmeleri agisindan Onem arz
etmektedir.
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YAPILMAK ISTENEN
CALISMANIN iZiN
ALINMAK iSTENEN
KURUMUN HANGI
ILCELERINE/ HANGI
KURUMUNA/ HANGI
BOLUMUNDE/
HANGIi ALANINA/
HANGI
KONULARDA/
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KiMLERE/ NE
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OGRENCININ ADI - SOYADI: Deniz SOYCAN OGRENCININ IMZASI: Enstitii Miidiirliigiinde Evrak Asli
Imzalidir

TARIH: 21/04 /2021

TEZ/ ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI iLE iLGILI DEGERLENDIRME SONUCU

1. Segilen konu Bilim ve is Diinyasma katki saglayabilecektir.

2. Anilan konu fsletme Yonetimi faaliyet alam icerisine girmektedir.

1.TEZ 2.TEZ DANISMANININ ANA BiLiM DALI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
DANISMANININ | ONAYI (VARSA) BASKANININ MUDURUNUN ONAYI
ONAYI ONAYI
Adi - Soyadi: Eda Ad1 - Soyadi: Adi - Soyadi: Unal AY | Adi - Soyadi:Murat KOC
YASA |
OZELTURKAY
Unvani: Dog. Dr. Unvant: ............... Unvani: Prof. Dr. Unvani:Dog. Dr.
Imzasi:Evrak onayr | Imzast:................... Imzasi: Evrak onay1 e- | Imzasi: Evrak onay1 e-posta ile
e-posta ile alinmigtir. posta ile alinmgtir. almmustir.
e 1200 v/ /200 [ /20...... vee 1200
ETiK KURULU ASIL UYELERINE AIT BILGILER
Ad1 - Soyadi: Adi - Ad1 - Soyadi: Adi - Soyadt: | Adi - Ad1 - Soyadi: Adi -
Sehnaz Soyadt: Deniz Aynur Mustafa Soyadi: Hiiseyin Mahir Soyadt:
SAHINKARAKAS | Yiicel GULER BASARAN Mustafa FiSUNOGLU Jiilide
ERTEKIN Tevfik INOZU
ODMAN
Unvani : Unvanm : Unvani : Unvani : Unvani : Unvan : Unvani :
Prof. Dr. Prof. Dr. Prof. Dr. Prof. Dr. Prof. Dr. Prof. Dr. Prof. Dr.
Imzas1 : Evrak Imzas: : Imzas1 : Evrak Imzas1 : Evrak | Imzas : Imzas1 : Evrak Imzas1 :
onay1 1slak imza ile | Evrak onay1 | onayi 1slak imza | onay islak Evrak onay1 1slak imza Evrak
alinmistir. 1slak imza ile alinmustir. imza ile onayi 1slak | ile alinmustir. onay1 1slak
ile almmustir. imza ile imza ile
almmustir. almmuistir. almmustir.
w120, v /0120 /....120..... /....120..... A /....120..... A |
20..... 20.....
Etik Kurulu Jiiri Etik Kurulu | Etik Kurulu Etik Kurulu Etik Etik Kurulu Jiiri | Etik
Baskam - Asil Uye | Jiiri Asil Jiiri Asil Uyesi | Jiiri Asil Kurulu Asil Uyesi Kurulu
Uyesi Uyesi Jiiri Asil Jiiri Asil
Uyesi Uyesi
Calisma yapilacak olan tez icin uygulayacak oldugu
OY BIRLIGi iLE X Anketleri/Formlary/Olcekleri Cag Universitesi Etik Kurulu Asil Jiiri
Uyelerince incelenmis olup, 26 / 04 / 2021 - 30/ 05/ 2021 tarihleri arasinda
uygulanmak iizere gerekli iznin verilmesi taraflaromizca uygundur.
OY COKLUGU iLE
|

ACIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTITU
MUDURLUGU SEKRETERLIGINE ONAYLAR ALINMAK UZERE TESLIM EDILECEKTIR. AYRICA
FORMDAKI YAZI ON iKi PUNTO OLACAK SEKIiLDE YAZILACAKTIR.
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EK-B: Tez Etik Onam Formu

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ETiK KURULU

BILGILENDIRILMIS ONAM FORMU

Bu formun amaci aragtirma ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katilmaniz ile ilgili izin
almaktir.

Bu kapsamda “COVID-19 SURECINDE TUKETICILERIN ONLINE-CEVRIMICI KiTAP
SATIN ALMA NIYETLERININ BELIRLENMESI” baslikli arastirma “ Deniz Soycan ” tarafindan
goniillii katihmeilarla yiiriitilmektedir. Arastirma sirasinda sizden alinacak bilgiler gizli tutulacak ve
sadece arastirma amacl kullanilacaktir. Arastirma siirecinde konu ile ilgili her tiirlii soru ve goriisleriniz
icin asagida iletisim bilgisi bulunan arastirmaciyla goriisebilirsiniz. Bu arastirmaya katilmama hakkiniz
bulunmaktadir. Aym1 zamanda c¢alismaya katildiktan sonra ¢alismadan g¢ikabilirsiniz. Bu formu
onaylamaniz, arastirmaya katihim icin onam verdiginiz anlamina gelecektir.

Arastirmayla ilgili Bilgiler:

Arastirmanin  Amact: Giinlimiizde Covid-19 salgint nedeniyle insan hayatinda ve tiiketici
davraniglarinda degisimler gozlenmektedir. Bu c¢alisma Covid-19 siirecinde online platformlarda
tiiketicilerin online kitap satin alma motivasyonlarini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yapilmustir.

Arastirmanin Nedeni: Giiniimiizde teknolojinin ve internetin gelismesi ve yayginlasmasi ile internet ticari
olarak kullanilmaya baslanmis ve bu gelismenin sonucunda e-ticaret kavrami ortaya ¢ikmustir. E-ticaret,
internet ortaminda iiriin ve hizmetlerin sunulmasi, satis dncesi piyasa arastirmasi ve satig sonrasi hizmet
gibi siiregleri kapsamaktadir. Internetin gelismesi ve yaygin olarak kullanilmasi ile isletmelerin tiiketici
istek ve ihtiyaclarini anlama ve cevap verme cabasi igerisinde oldugu goriilmektedir. Covid-19 tiim
diinyay: etkilerken tiiketici davranislarininda nasil etkilendigi markalar i¢in 6nem arz etmektedir. Tiiketici
davraniglarinin belirlenmesi markalar i¢in faaliyetlerini yeniden sekillendirmeleri adina 6nemlidir.

Arastirmanin Yiriitiilecegi Yer: (Online Anket)
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Calismaya Katilim Onay1:

Arastirmanin amacini, nedenini, yiiriitiilecegi yer ile ilgili bilgileri okudum ve goniillii olarak
tizerime diigen sorumluluklari anladim. Aragtirma ile ilgili ayrintili agiklamalar yazili ve s6zlii olarak
tarafima sunuldu. Bu aragtima ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, hi¢bir baski ve zorlama olmaksizin katilmay1 kabul ediyorum.

Katilimeinin (Islak imzasi ile™ )

Adi-Soyadu:
Imzas1

Arastirmacinin

Adi-Soyadi: Deniz Soycan
e-posta:

Imzast:

***Online yapilacak uygulamalarda, 1slak imza yerine, bilgilendirilmis onam formunun anketin ilk
sayfasindaki en {ist boliimiine yerlestirilerek katilimcilarin kabul ediyorum onay kutusunu isaretlemesinin
istenilmesi gerekmektedir.
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Ek-C: Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu formun amaci arastirma ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katilmaniz ile ilgili
izin almaktir.

Bu kapsamda “COVID-19 SURECINDE TUKETICILERIN ONLINE-CEVRIMICI-
KITAP SATIN ALMA NiYETLERININ BELIRLENMESI” baslikli arastirma “Deniz
Soycan” tarafindan goniillii katilimcilarla yiiriitilmektedir. Calismada kullanilan veriler
toplu olarak analizlerde kullanilacak olup, higbir sekilde diger kisi ve kurumlarla
paylasilmayacak ve gizli tutulacaktir. Sorularla ilgili olarak her tiirlii sorunuzda benimle
ve danigmanimla iletisime gegebilirsiniz. Katiliminiz igin tesekkiir ederim. Bu
arastirmaya katilmama hakkiniz bulunmaktadir. Ayn1 zamanda galismaya katildiktan
sonra calismadan gikabilirsiniz. Bu formu onaylamaniz, arastirmaya katilim i¢in onay

verdiginiz anlamina gelecektir.

Arastirmayla Ilgili Bilgiler:

Arastirmanin Amact: Giiniimiizde Covid-19 salgini nedeniyle insan hayatinda ve
tiketici  davramiglarinda  degisimler gozlenmektedir. Arastirmanin amaci, Yyeni
normallegsme siirecinin online olarak tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim
egilimlerini nasil etkiledigini, online kitap alim davranislar1 gergevesinde belirlemek
i¢in tasarlanmistir.

Aragtirmanin  Nedeni: Giiniimiizde teknolojinin ve internetin gelismesi ve
yayginlagsmasi ile internet ticari olarak kullanilmaya baslanmis ve bu gelismenin
sonucunda e-ticaret kavrami ortaya ¢ikmustir. E-ticaret, internet ortaminda iiriin ve
hizmetlerin sunulmasi, satis Oncesi piyasa arastirmasi Ve satis sonrasi hizmet gibi
siirecleri kapsamaktadir. Internetin gelismesi ve yaygin olarak kullanilmas: ile
isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaclarin1 anlama ve cevap verme c¢abasi igerisinde
oldugu goriilmektedir. Covid-19 tiim diinyay etkilerken tiiketici davraniglarininda nasil
etkilendigi markalar igin 6nem arz etmektedir. Tiiketici davraniglarinin belirlenmesi
markalar igin faaliyetlerini yeniden sekillendirmeleri adina 6nemlidir.

Arastirmayla ilgili bilgileri okudum ve goniillii olarak tizerime diisen sorumluluklari
anladim. Arastirma ile ilgili ayrintili agiklamalar yazili ve sozli olarak tarafima
sunuldu. Bu arastirma ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, hi¢bir baski ve zorlama olmaksizin katilmay: kabul
ediyorum.



Deniz SOYCAN, Cag Universitesi SOBE,

Isletme Yonetimi YL Ogrencisi

Damisman : Doc. Dr. Eda YASA OZELTURKAY,
[iBF Ogretim Uyesi
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Kesinlikle

Katilhyorum (5)

Katihyorum (4)

Ne katihyorum
Ne katilmiyorum (3)

Katilmiyorum (2)

Kesinlikle

Katilmiyorum (1)

1)COVID-19 salgini sirasinda birgok fiziksel magaza olarak
hizmet veren kitapgilar kapanmaktadir.

2)COVID-19 salgini sirasinda fiziksel mgazada hizmet veren
kitapgilari ziyaret etmenin 6nemli saglik riskleri vardir.

3)Cevrimig¢i (online) kitapgilar, COVID-19 salgmi sirasinda
iriin portfoylerini/gesitlerini genisletmektedir.

4)Cevrimigi (online) kitapgilar, COVID-19 salgin1 sirasinda
daha fazla satis promosyonu sunmaktadir.

5)Cevrimigi (online) aligveris, COVID-19 salgini sirasinda bir
trenddir.

6)Cevrimigi (online) kitap alisverisi faydalidir.

7)Cevrimi¢i (online) kitap aligverisi kullanighdir.

8)Cevrimigi (online) kitap alisverisi islevseldir.

9)Cevrimigi (online) kitap aligverisi pratiktir.

10)Cevrimigi Kitap aligverisi yapmak eglencelidir.

11) Cevrimigi kitap aligverisi yapmak heyecan vericidir.

12)Cevrimigi Kitap aligverisi yapmak keyiflidir.

13)Cevrimigi Kitap aligverisi yapmak eglencelidir.

14)Muhtemelen yakin gelecekte ¢evrimigi Kitap satin alacagim

15)Kisa siire i¢inde ¢evrimici Kitap satin almak niyetindeyim.

16)Bir sonraki alisverisimde ¢evrimi¢i Kitap satin almaya

kararliyim.
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Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz

Kadin () Erkek ()

Dogum tarihiniz (sadece vil giriniz.)

Meslek

- Ogrenci - Kamu ¢alisan1 - 6zel sektdr calisani -girisimci/kendi isi -Emekli -
evhanimi -goniillii olarak issiz -Is ariyorum diger....

Toplam ayhik gelir durumunuz

() 2825,90 TL’den (Asgari iicret) daha az () 2825,91- 5000 TL () 5001-10000 TL
() 10001-15000 TL ()15001 TL ve iizeri

Cocuk Sayisi

0010203040

Cevrimici Alisveris Sikhigi

Asla () Yilda bir kez () 6 ayda bir () 3 ayda bir () Ayda bir () Haftada bir () Haftada
birkag kez ()

Tercih Ettiginiz cevrimici kitap satin alma siteleri

D& R () Amazon () kitapkurdu () BKMKkitap () Idefix () kitapsec () Pandora () diger

belirtiniz.
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Covid 19 gecirdiniz mi?

Evet () Hayir ()

Evden Calisma Durumu

Evet () Hayir ()

Covid-19 siirci basi itibariyle kac adet online kitap almissimizdir?

Hig almadim ()
1-3 adet ()

4-7 adet ()
8-10 adet ()
11-15 adet ()
16-20 adet ()
21-25 adet ()

26 ve iizeri ()

Covid 19 siirecinde online kitap satan kitapcilarin  sunmus oldugu

promosyonlardan favdalandim.

Evet () Hayir ()
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Covid 19 siiresinde online Kitap satis1 yapan web sitelerinde en cok ilginizi ceken

(birden fazla sik isaretlenebilinir.)

Cok satanlar listesi ()

En yeniler listesi ()

Sizin igin sectiklerimiz ()

Bu kitabi alan bu kitabida ald1 6nerileri ()
Indirimdekiler ()

Set halinde satilan kitaplar ()

Diger ()

Hangi kitap tiirlerini okumayi seversiniz?

Aksiyon ()
Arastirma-Inceleme ()
Bilim kurgu ()
Cizgi roman ()
Genglik ()

Korku ()

Cocuk kitaplar1 ()
Ask kitaplari ()
Fantastik ()
Polisiye ()

Saglik ()

Seyahat ()

Diger: ()

COVID-19 ile ilgili Haberleri Okuma Sikhginiz

Asla () Haftada birden az () En az haftada bir kez () Giinde en az bir kere ()
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