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E-TICARETTE COVID-19 SURECININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKISI

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Yonetimi Ana Bilim Dal
Damgman: Dr. Ogr. Uyesi Murat GULMEZ
Nisan 2021, 139 sayfa

Covid-19 siireci bireylerin giinliikk yasamin1 etkilemektedir. Covid-19 salgini ile
meydana gelen korku ve endiseyle birlikte hiikiimetler ciddi tedbirler almaya
baglamigtir. Sonu¢ olarak zorunlu uygulamalarla insanlar sosyal ortamlardan
uzaklagtinlmigtir. Bu sekilde tiiketicilerin satin alma aligkanliklart degismeye
baslamistir. Mevcut ¢alismanin amaci; e-ticaretin Covid-19 siirecinde tiiketicilerin satin
alma davranisina etkisini belirtmektedir. Bu amag dogrultusunda tiiketicilerin Covid-19
doneminde e-ticaret uygulamalarini kabul ve kullanim yontemi olarak tercihlerini
etkileyen faktorler arastirilmistir. Arastirmanin evrenini, pandemi siiresince e-ticaret
kullanan Y kusagi bireyler olusturmaktadir. Y kusaginin baz alinmasi, ilgili yas
araligindaki bireylerin e-ticareti daha cok kullanmalarindan kaynaklanmaktadir.
Aragtirma baglaminda 457 bireye anket uygulanmistir. Bunlardan 393 tanesi uygun
bulunmus ve analizi yapilmistir. Yapilan ¢alisma ile ele alinan Olgekler arasindaki
iliskinin belirlenmesi amaciyla yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda
davranigsal niyet ile performans beklentisi arasinda (r=0.872, p<0.05), davranissal niyet
ile kullanim kolayligi beklentisi (r=0.815, p<0.05), davranigsal niyet ile sosyal etki
(r=0.790, p<0.05), davramigsal niyet ile kolaylastirict1 kosullar arasinda (r=0.829,
p<0.05), davranigsal niyet ile hedonik motivasyon arasinda (r=0.852, p<0.05),
davranigsal niyet ile fiyat degeri arasinda (r=0.857, p<0.05), davranigsal niyet ile
aligkanlik arasinda (r=0.747, p<0.05), pozitif yonlii iliski oldugu goriilmektedir.
Arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucuna gore, dlgek alt boyutlarinin
performans beklentisi tizerindeki etkisi %86; kullanim kolaylig: etkisi tizerindeki etkisi
%84, sosyal etki tizerindeki etkisi %65, kolaylastirici kosullar iizerindeki etkisi %86,
hedonik motivasyon tizerindeki etkisi %84, fiyat degeri tizerindeki etkisi %75,
aliskanlik tizerindeki etkisi %86 ve davranigsal niyet itizerindeki etkisi %86 olarak

hesaplanmustir.

Anahtar kelimeler: e-ticaret, tiiketici davranislari, y Kusagi.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF COVID-19 ON THE PURCHASING BEHAVIOR OF
CONSUMERS IN E-COMMERCE

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Dr. Murat GULMEZ
April 2021, 139 pages

Covid-19 affects the daily life of individuals. With the fear and anxiety that occurred
with the Covid-19 pandemic, governments have taken serious measures. Thus, people
were removed from social environments with compulsory practices. So, the purchasing
habits of consumers have begun to change. The purpose of this study is to state the
effects of e-commerce on the purchasing behavior of consumers with the Covid-19. The
factors affect using of e-commerce applications with pandemic were investigated.
Because millennials use e-commerce more, they were used for current research. 457
individuals were surveyed; 393 of them were found suitable and analyzed. As a result of
Pearson Correlation analysis, behavioral intention and performance expectation
(r=0.872, p<0.05), behavioral intention and ease of use expectation (r=0.815, p<0.05),
behavioral intention and social influence (r=0.790, p<0.05), behavioral intention and
facilitating conditions (r=0.829, p<0.05), behavioral intention and hedonic motivation
(r=0.852, p<0.05), behavioral intention. There is a positive relationship between
intention and price value (r = 0.857, p <0.05), between behavioral intention and habit
(r=0.747, p<0.05). As a result of regression analysis, the effect of scale sub-dimensions
on performance expectation is 86%; Its effect on ease of use is 84%, its effect on social
impact is 65%, its effect on facilitating conditions is 86%, its effect on hedonic
motivation is 84%, its effect on price value is 75%, its effect on habit is 86%, and its

effect on behavioral intention is 86%.

Keywords: e-commerce, consumer behavior, millennials.
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1. GIRIS

Internetin giinliik yasamda kullanim alan1 genisledigi icin tiiketiciler, geleneksel
yontemlerle aligveris yapmak yerine online sitelere yonelmektedirler. Kiiresel diizeyde
yasanan bu yenilik¢ilik, her tiirlii ticari islemin elektronik ortamda ve kisa siirede
yapilmasina olanak saglamaktadir. Ortaya ¢ikan bu yeni diizene uygun siirdiiriilen ticari
faaliyet, elektronik ticaret/e-ticaret olarak adlandirilir (Demirel ve Eris, 2019, s. 195).
Elektronik ticaret, sahip oldugu 6zellikler sayesinde ekonomik yasamin igerisinde her
alanda kullanim kolaylig1 sunmaktadir (Gékmen, 2019, s. 30). Internetin oldukca
yaygin bir sekilde kullanilmasi, mobil araglar iizerinden kolaylikla yapilan islemler, e-
ticaretin diinya ticaret hacmindeki yerini artirmistir. 2011 yilinda e-ticaretin diinya
ticaret hacmindeki yeri %3,6 oranindayken 2019 yilinda kapladig: alan %15’°e ¢ikmustir
(Kaymaz, 2019). E-ticaretin avantajlart tiiketiciler tarafindan kesfedildik¢ce bu kanal
tizerinden yapilan alisverisler arttig1 i¢in bu durum ticaret hacmine yansimistir. E-ticaret
hacminin artmasinin énemli sebeplerinden biri de internete erisimin artmasidir (Oran,
2020, s. 173). Dijital (2020) verilerine gore, 7.75 milyar olan diinya niifusunun %59°u
internet kullanmakta, 83.88 milyon olan Tiirkiye niifusunun % 74’{ internet erisimine
sahiptir. Diinya genelinde online olunan siire ortalama 6 saat 43 dakika iken
Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin online olduklar1 siire 7 saat 29 dakikadir.
Yansitilan verilerden hareketle diinya genelinde ve Tiirkiye’de kullanicilar yaygin
olarak interneti tercih etmektedirler denilebilir. Dolayisiyla internet erigiminin kolay
olmast ve yaygin olmasi e-ticaret faaliyetlerinin yayginlasmasina ve ticari hacminin
artmasina yol agmaktadir.

Online sitelerin ziyaret edilme sikliklari, bir¢ok {irlinii bir arada gérme, ayn1 {iriin i¢in
fiyat ve hizmet karsilastirmasi yapabilme olanagi ve bu sitelerden aligveris yapan
tiikketicilerin tiriinlere, aldiklar1 hizmete ve isletmeye yonelik yorumlari, tiiketici talep ve
ithtiyaglarinmi etkileyen dnemli bir faktor olarak belirtilebilir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglari, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir. Kiiltiirel
ve sosyal etkilerden motivasyonlar, inanglar ve tutumlara kadar ¢ok genis bir yelpazede
etkili olan bu faktorlerin diizeyleri satin alma davraniglarini yonlendirir (Kotler ve
Armstrong, 2012, s. 135).

Tiiketiciler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin etkisiyle satin alma
davranigina yonelirken ilk olarak ihtiyaci belirlemekte ve sonrasinda alacagi iiriinle

ilgili bilgi toplama yollarin1 arastirmaktadir (Yorgancilar, 2014, s. 30-31). Gelisen



teknolojiyle bilgiye erisim olduk¢a hizli ve kolaydir (Temizkan vd., 2014, s. 176). Elde
ettigi bilgileri bir araya getiren tiiketici, alternatifleri degerlendirir (Solomon vd., 2013,
S. 134-136) ve satin alma davranis1 gergeklestirir. Tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerinde etkili olan faktorler ve tiiketicinin yasadigi satin alma karar siireci e-ticaret
acisindan da gecerlidir. Tiiketicilerin gilinliik yagamlarinda yaygin olarak kullandiklari
internet teknolojisinin sundugu olanaklar e-ticaret faaliyetlerinde tiiketici satin alma
davranigini etkilemektedir (Ding, 2018, s. 5). Online sitelerin avantajlar1 (hiz ve zaman
tasarrufu, erigsim avantaji, kontrol edilebilir satin alma siireci, mekan ve siirekli alisveris
avantaji, bilgiye erisim ve giliven eksikliginin giderilmesi tiiketicileri e-ticarete
yonlendirmektedir (Korkmaz vd., 2009, s. 76-78). Sosyal medya platformlari
araciligiyla gelistirilen iligkiler tiriinlerle ilgili satin alma davranisin1 dogrudan etkileyen
bir faktordiir (Soyleyici ve Bozkurt, 2017, s. 51-52). Dolayisiyla internet kullanicilari,
e-ticaret faaliyetlerine yon verirken ayn1 zamanda bu faaliyetlerden de satin alma
davranis1 yoniiyle etkilenmektedir.

2019 yilinda Cin’de baslayan Covid-19 salgini kisa siirede diinyaya yayilmis ve
salginin etkileri ciddi boyutlara ulasinca da kiiresel saglik miicadelesi baslamistir.
Saglik miicadelesinde yetersiz tedbir alan Italya ve Ispanya gibi iilkelerde viriisiin hizla
yayilmast 6liim oranlarinin artmasina neden olmus (Tirk Tabipler Birligi, 2020) ve
diger iilkelerde de vaka sayilar1 yiikselmis ve O0liim oranlarinda artis yasanmistir. Bu
gelismelerin iizerine Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan salgin, 11 Mart 2020°de
Covid-19 pandemisi olarak ilan edilmistir (WHO, 2020). Diinya genelinde yasanan
salgin, toplumun her alaninda (sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve psikolojik) 6nemli etkiler
ortaya ¢ikararak insanlarin aligkanliklarinda degismelere neden olmustur. Salgina karsi
zorunlu olarak uygulanan sokaga ¢ikma yasagi ve karantina siireci insanlarin ¢evrimigi
ortamlardan aligveris yapma pratigini artirmistir. Dolayisiyla hizla yayilan hastaligin
etkileri e-ticaret faaliyetlerini ve bu faaliyetlere yapilan yatirimlari etkilemistir.
Ozellikle kisisel bakim malzemeleri, yiyecek ve icecekler, temizlik iiriinleriyle ilgili
talebin artmasi bu anlamda e-ticaretin dnemini ortaya ¢ikarmistir (Iktisadi Kalkinma
Vakfi, 2020).

Pandemi siirecinde e-ticarette ciddi degismeler yasanmis ve isletmelerin siirece uyum
saglama hizi artmistir. Mobil uygulamalarin artmasi, internette daha fazla zaman
gecirilmesi, giinliik sosyal iligkilerin internet ortamina entegre edilmesi, haliyle e-ticaret
hacmini 6nemli oranda etkilemistir. Ayrica Covid etkisiyle tiiketici davraniglarinin

salgin Oncesine kiyasla hizli bir sekilde degistigi “Online Pazar Yerleri Sektér Raporu



(Zeo Agency, 2020)” ile belirtilmektedir. Rapora gore Tiirkiye’de en fazla ziyaretcisi
olan 11 site tlizerindeki inceleme sonucunda, 2019 senesinin ilk ¢eyreginde toplam
ziyaret¢i sayisi ortalama 841 milyonken, 2020 senesinin ilk ¢eyreginde 868 milyona
cikmistir. Ziyaretcilerin gecen yilin ayn1 donemine gore fiyat karsilastirma sitelerinde
(akakce.com, cimri.com vb.) gecirdigi siireler artarken, direk pazar yeri domainlerde
(trendyol.com, nll.com, hepsiburada.com, gittigidiyor.com vb.) gecirdikleri siirelerin
azaldiklar1 belirlenmistir. Salgin  hastalik  siirecinin  online sitelerde tiliketici
davraniglarindaki etkisini belirten bu sonug, {irlin satin almak isteyen kullanicilarin
arama yaptiklari tirlinleri satin almadan 6nce diger iirtinlerle kiyaslayarak degerlendirme
stirelerinin arttigin1 géstermektedir. Diger bir ifadeyle tiiketicinin {iriin bakma siiresinin
artmasi uygun fiyat tercihini olusturmak istemesiyle ilgilidir.

Covid-19 siirecinde tiiketici davraniglarini arastiran DOR insight aragtirmasina gore,
tiketicilerin satin alma onceliklerinin degistigi, liikks olarak degerlendirilen satin alma
davraniglarindan uzaklastiklar1 ve sosyal medya kullanimimin arttii belirtilmektedir
(Media Market, 2020). Global Web Index arastirmasinda, tiiketicilerin %95’inden
fazlasinin ev i¢ci medya tiiketimi faaliyetlerine daha fazla zaman ayirdiklari, %60’a
yakiminin ise eskiye oranla daha ¢ok haber takip ettikleri belirtilmektedir. Z kusagi ile
ilgili bu siirecte carpici sonuglar elde eden bir baska aragtirma sirketi olan REM
People’a gore salgindan 6nce ihtiyaglarina aninda ulasip tek seferde tiiketen Z kusagi
simdiye kadar hi¢ 6grenmedigi stoklama kavramini 6grenmeye baslamistir (Habertiirk,
2020). Nielsen arastirmasinin verilerine gore Tiirkiye’deki tiiketicilerin kiler
malzemelerine yonelik e-ticaretten yaptiklari alisverisler artmistir (Nielsen, 2020). 1psos
aragtirmasinin Mart- Nisan ay1 verilerine gore insanlarin bagisiklik sistemini artirdigi
icin tursuya olan talep %129 artmistir. Bu {irlinden sonra sirastyla dis firgalarinda %128,
dondurmada %113, meyve sularinda %104, hazir yemeklerde %91, soslarda %81’lik
artis yasanmistir (IPSOS, 2020). Arastirma sonuglarina gore degerlendirme yapildiginda
tiiketicilerin evde daha fazla zaman gegirmeleri ile e-ticaret yoluyla yapilan aligverislere
ilgilerinin arttig1, tirtin satin alirken daha fazla karsilastirma yaparak uygun fiyath
triinler aradiklar1 ve salgin hastalik nedeniyle saglik harcamalarini artirdiklar
anlagilmaktadir. Ayrica Covid-19 salginin tiiketici talepleri iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu ve bu durumun tiiketicilerin satin alma davraniginda 6nceligini belirttigi e-ticaret
kategorilerinde goriilmektedir. Stackline sitesi Mart 2019 ile Mart 2020 arasinda
gerceklestirilen e-ticareti incelediginde, talebin en hizli arttigir kategorilerin basinda
%670 ile tek kullanimlik eldivenler, sirasiyla %652 artis ile ekmek yapma makineleri ve



oOkstiriik, soguk alginligr gibi tiriin gruplarinin geldigini belirtmistir. Ayrica bavullar ve
evrak cantalari, gecen yilin mart ayindan bu yana satiglarda %77 diisiisle en biiytlik
diislisi yasayan e-ticaret iriinleri olarak siralanmistir. Bununla birlikte kameralar (-
64%), erkek mayolar1 (-64%) ve gelinlik (-63%) taleplerinde Onemli gerilemeler
yasamistir (Styrk, 2020). Arastirma verilerinden hareketle liikks olarak ifade edilebilecek
aligverislerde gerileme oldugu belirtilebilir. Tiirkiye yoniiyle e-ticaret kategorilerinde
market aligverislerinde %186, saglik %168, kozmetik %108, kitap/kirtasiye %69, kuru
yemis %42’lik bir artis oldugu belirlenmistir (Muradoglu, 2020). Bu baglamda
aragtirma sonuglarina dayanarak e-ticarette Covid-19 siirecinin tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda psikolojik ve ekonomik yonden oldukga etkili oldugu belirtilebilir.
Salgin donemiyle ilgili belirsizligin devam ediyor olmasi, siirecin etkilerinin kisa siirede
gecmeyecegini  disiindiirmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin  e-ticaret iizerinden
gerceklestirdikleri satin alma davraniglarinda Covid-19 siirecinin etkisini belirleyen
arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda arastirmanin ana problemi, “E-
ticarette Covid-19 siirecinin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisi nedir?” olarak

belirlenmistir.

Arastirmanin Onemi

Giliniimiizdeki en 6nemli bilgi kaynagi olan internet, ortaya ¢iktigi ilk yillarda sadece
bilgi edinme ve haberlesmek icin kullanilirken teknolojinin bas dondiiriicii hizla
geligsmesiyle birlikte insanlarin aligveris yaptiklar: ve sosyal aglarda zaman gecirdikleri
bir ortam halini almistir. Internet ortaya ¢iktiktan sonra sadece sosyal ve ekonomik
hayat1 etkilemekle kalmamis ticaret anlayisinda da degismelere sebep olmustur.
Internetin sagladign faydalardan yararlanmak isteyen isletmeler, ticari faaliyetlerini
internet ortamina tagimislardir. Diger bir ifadeyle geleneksel uygulamalarin digina
cikarak faaliyetlerini internet {izerinden e-ticaret yoluyla siirdiirmiistiir. Yapilan
arastirmalardan hareketle e-ticaretin tiiketiciler arasinda yayginlastigi ve satin alma
davramislarinda etki olusturdugu ifade edilebilir. Ozellikle son zamanlarda diinya
genelini ¢ok ciddi boyutlarda etkileyen Covid-19 siirecinde e-ticaret faaliyetlerindeki
artig, tliketicilerin e-ticaretin dnemini kavradigini gostermektedir. Salginin bulas riskini
artiran en 6nemli etkenin temas olmasi, kaygt ve korkuyu artirmis, insanlarin zorunlu
uygulamalarin disinda da kendilerini ev ortaminda izole etmislerdir. Bununla birlikte

viriisten korunmak igin tercih edilecek iriinleri e-ticaret yoluyla edindikleri



bildirilmigtir (IPSOS, 2020). Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi (TEPAV)
tarafindan yapilan arastirmada “saglik, saglik iriinleri, kozmetik” harcamalarinda
onemli oranlarda artis yasanmustir (TEPAV, 2020). Bu baglamda e-ticarette Covid-19
siirecinin satin alma davranisini saglik ve bagisiklik giiclendirme yoniiyle etkiledigi
belirtilebilir. Ayrica bulas riskinin yiiksek oldugu kuaftrlere gitmemek icin kisisel
bakim ve kozmetik {irlinlerinin e-ticaret yoluyla edinilmesi de dikkat ¢eken bir husustur.
Insan davranislarinin altinda yatan nedenler tam olarak anlasilamadig i¢in (Donthu &
Gustafsson, 2020, s. 285) davranislarin sebeplerini ortaya koymaya yonelik arastirma
sayisinin artirilmasi énem arz etmektedir. Yapilacak olan calisma, alandaki eksikligi
gidermeye yonelik bir calisma olmasi dolayisiyla &nemlidir. Ilgili calismalar
incelendiginde, Covid-19 siirecinin e-ticaret faaliyetleri tlizerinde etkili oldugu ve
tilketicilerin satin alma davranislarini artirdign belirlenmistir. Ancak e-ticarette Covid-
19 salginin tiiketicilerin satin alma davranisini nasil etkilediginin anlasilmasi i¢in alanda
yapilan ¢alisma sayisinin artirtlmasi gerekmektedir. Koronaviriis (Covid 19), bircok
sektor igerisinde olumsuz etkilere yol agmistir; ancak e-ticaret agisindan diinya
genelinde pandemi siireci ile 6nemli dl¢lide bir ylikselmenin oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda Koronaviriis, ticaretin fiziksel ortamdan sanal ortama tasinma siirecini
hizlandirmistir. Covid-19 pandemisinin, c¢esitli alisveris uygulamalarinda kullanici
etkinligini ve kullanicilarin tiiketim aligkanliklarini etkiledigi degerlendirilmektedir.
Covid-19 salgini ile e-ticarete yonelik artan talebin, tiiketicilerin satin alma siireclerini
de etkileyecegi diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 ve motivasyonlari
bircok faktor ile iligkili olabilmektedir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin satin alma
davranislar1 igsel ve dissal siireglerden etkilenebilmektedir. Dolayisiyla Covid-19
salgiminin, tiiketici davranig1 lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu onemli bir konu
olarak degerlendirilmektedir. Mevcut arastirma, cesitli sosyo-demografik 6zelliklere
sahip tiiketicilerin, pandemi donemindeki satin alma davraniglarinin  nasil
sekillendiginin incelenmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, elde edilecek
bulgularin pandemi Oncesi donem ile kiyaslandiginda, tiiketicilerin satin alma
motivasyonlarindaki farkliliklarin ve benzerliklerinin 6ne c¢ikmasi agisindan Onem
tasimaktadir. Bir diger agidan, Covid-19 siirecinin tiiketicilerin satin alma
davraniglarina olan etkisinin bilinmesi, e-ticaret isletmeleri acisindan da 6nem arz
edecegi degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranigini iizerindeki en etkili
faktorlerin bilinmesinin, tiiketicinin beklentileri ile uyumlu pazarlama ve satis

politikalarinin belirlenmesi agisindan 6nemli bir veri sunacagi ve ilgili sonuglarin



literatiire katki saglayacagi disiiniilmektedir. Bir diger agidan, literatiirde konu
hakkinda baska calismalarda bulunabilecegi i¢in bu caligma e-ticaret aligverisine
yogunlukla yer alan Y kusagimi baz almasi agisindan Onem tasimaktadir. Ayrica
arastirma sonucunda elde edilecek bulgularin alanda yapilan diger arastirmalarin
sonuclariyla karsilagtirilarak birtakim ¢ikarimlara ulasilmasi agisindan arastirma, 6nem

tasimaktadir.

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, e-ticarette Covid-19 siirecinin tiiketicilerin satin alma
davranigina etkisini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin Covid-19
doneminde e-ticaret uygulamalarin1 kabul ve kullanim tercihlerini etkileyen faktorler

arastirilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Hi: UTAUT 2 modeline ait 6lgekler arasinda iligski bulunmaktadir.

H,: UTAUT 2 modeline ait 6lgeklerin e-ticaret online siparis uygulamasina yonelik
performans beklentisi tizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Hs: UTAUT 2 modeline ait 6lgeklerin e-ticaret online siparis uygulamasina yonelik
kullanim kolayligi beklentisi iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Hs: UTAUT 2 modeline ait dlgeklerin e-ticaret online siparis uygulamasina yonelik
sosyal etki lizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Hs: UTAUT 2 modeline ait 6lgeklerin e-ticaret online siparis uygulamasina yonelik
kolaylastirict kosullar iizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

He: UTAUT 2 modeline ait dlgeklerin e-ticaret online siparis uygulamasina yonelik
hedonik motivasyon {izerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

H7: UTAUT 2 modeline ait 6lgeklerin e-ticaret online siparis uygulamasina yonelik
fiyat degeri lizerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Hg: UTAUT 2 modeline ait dlgeklerin e-ticaret online siparis uygulamasina yonelik
aligkanlik {izerinde istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Ho: UTAUT 2 modeline ait 6lgeklerin e-ticaret online siparis uygulamasina yonelik

davranigsal niyet lizerinde istatistiksel agidan anlaml1 bir etkisi vardir.



Arastirmanin Simirhhiklar:

Mevcut arastirmanin bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir. Arastirma, ¢alismaya katilan
bireyler ve vermis olduklari yanitlarla sinirlandirilmistir. Arastirmanin verilerinin,
katilimcilara sunulan 6z bildirim Olgekleriyle toplanmis olmasi arastirmanin bir
siirliligi olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, arastirmanin verileri Covid-19
salgininin gerektirdigi kisitlamalar nedeniyle online olarak toplanmistir. Bir diger
acidan, betimsel yontemin kullandigi mevcut ¢alismanin kesitsel bir aragtirma olmast,
ilgili sonuglarin genelebilirligi ve neden-sonug iliskisi kurulabilmesi ag¢isindan bir

sinirliliga yol agmaktadir.

Arastirmamin Varsayimlari

Arastirmanin  orneklem grubunun anket formundaki sorulara igtenlikle cevap
verecegi varsayillmistir. Uzman goriisleri dogrultusunda hazirlanan anket sorularinin
arastirmanin amacini ortaya koymaya yonelik oldugu 6n goriilmektedir. Ayrica e-
ticarette Covid-19 siirecinin tiiketicilerin satin alma davranigina etkisini belirlemek igin
hazirlanan anket sorularinin yoneltilecegi ornek grubunun evreni temsil edecegi

varsayilmistir.

Elektronik Ticaret Kavrami

Ticaret, kelime anlam1 olarak “mal ya da hizmetin satin alinmasi veya satilmas1”
olarak tanimlanmaktadir. Gegmisten giiniimiize kadar gegen siire igerisinde ticaret
kavrami, ¢ok farkli anlamlar kazanmistir. 20. ylizyilin sonlarinda yasanan iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve internetin icadi ile birlikte ticaret, farkli bir boyutla ele
alinmaya baglamistir. Internet, sosyal ve ekonomik hayati etkiledigi gibi ticaret
anlayisim ve ticaretin seklini ¢ok hizli bir sekilde degismistir. Internet teknolojisindeki
gelismeler ile birlikte kiiresellesme ve rekabet artist daha genis bir tabana yayilmistir.
Yasanan rekabet artisi isletmeleri daha esnek, verimli ve yenilik¢i olmalari konusunda
etkilemistir. Yilz ylize gerceklesen ticaret faaliyetleri, internetin gelismesi,
yayginlagsmasi ve maliyetlerin azalmasi ile birlikte elektronik ortamlara taginmustir.
Ticaret faaliyetlerinin internet lizerinden gerceklestirilmesi ise “elektronik ticaret”
kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu sayede birbirinden uzak mesafelerde

bulunan kisiler de ticaret hacmi olusturabilmistir. Bir iletisim araci olmanin disinda



elektronik ticaret, alict ve saticiy1 bir araya getiren sanal pazar konumundadir (Erdag &
Batuman, 2006, s. 3).

Elektronik ticaret, Amerika’nin Washington eyaleti tarafindan hazirlanan Stratejik
Bilgi Teknolojisi (Strategic Information Technology) planlamasinda, iki ya da daha
fazla kurum ve kurulusun bilgisayarlar1 arasinda, bir is ile alakali bilgi ve verinin,
elektronik bir zeminde degisimi olarak tanimlanmistir. Bu tanimdan yola ¢ikarak
teknolojik olarak elektronik ticaretin en Onemli amacinin hiikiimet, kurum ya da
kuruluglar1 ve is diinyasinin kullandiklar1 bilgisayar aglarinin birbirleri arasinda, hangi
bilgisayar platformunun kullandig1 fark etmeksizin, giivenli sekilde haberlesip bilgi
gonderip alma isinin tek bir zeminde birlestirilmesi oldugu anlagilmaktadir (Metin,
2012, s. 2).

Elektronik ticaret kavramiyla ilgili olarak ¢ok sayida kaynakta farkli tanimlara
rastlanmaktadir. Literatiirde farkli iilkelerin kuruluslariyla uluslararasi kuruluglar ve
organizasyonlar tarafindan yapilmis farkli tanimlar1 gorebilmek miimkiindiir. Diinya
Ticaret Orgiitine (WTO) gore elektronik ticaret, mal ya da hizmetlerin iiretim, reklam,
satis ve dagitimlarinin bilisim teknolojileri vasitasiyla yapilmasi olarak agiklanmaktadir.
Iktisadi Is birligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD) tarafindan yapilan tanimlamada ise
elektronik ticaret, genel olarak birey ve organizasyonlarin metin, ses ve gorsel imajlari
kapsayan dijital verilerin aktarimina dayali olarak ticari faaliyetleri yerine getirmeleri
seklinde ifade edilmistir. Avrupa Birligi (EU) ise yapmis oldugu tanimlamada,
elektronik ortamda isletmelerin yazili metin, ses ve video verilerini kapsayan
faaliyetlerini elektronik ticaret olarak aciklamistir. Literatiirde elektronik ticaret
kavramina yonelik arastirmacilar tarafindan da farkli tanimlar yapilmistir. Yonetim,
tiketim ve is faaliyetlerinin siirdiiriilebilmesi i¢in, yapilanmis olup olmamasi fark
etmeksizin is bilgileri ve verilerinin kamu kuruluslari, {ireticiler ve tiiketiciler ile diger
kurulus ve organizasyonlar arasinda elektronik aletler iizerinden paylasilmasi,
elektronik ticaret olarak tanimlanmistir (Watson vd., 2000, s. 16). Iyibozkurt (2005),
elektronik ticaret kavramini kapsamli bir sekilde degerlendirerek elektronik ticaret
aracilifiyla {riin ticareti, hizmet ticareti, liretimi yapilacak iiriin dizayni, tiretim, {iriin
pazarlamasi, reklami ve tanitimi, siparis alma ve verme, miihendislik hizmetleri,
finansal islemler ve para gonderip alma, kamusal alimlar, sanal ve dijital para ¢ikarma,
borsadaki islemler, elektronik noter hizmetleri, g¢esitli kiralama ve satim islemleri ve
fikri miilkiyet haklarimin devredilmesi gibi islemlerin yapilabildigini belirtmistir.

Kavramla ilgili yapilan bir diger tanimda da elektronik ticaretin ne tiir islemleri



icerdiginden bahsedilmistir. E-ticaret; tiiketim, yonetim ve is faaliyetlerinin saglikli bir
sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in is ile ilgili bilgilerin, iiretici, tiikketici, devlet kuruluslart ve
diger kuruluslar arasinda elektronik bir zeminde gonderilip alinmasidir (Metin, 2012, s.
3). Bu tanim dogrultusunda kar amaci olsun ya da olmasin elektronik ortamda acik ya
da kapali aglar iizerinden gerceklestirilen her islem, elektronik ticaret kapsaminda
degerlendirilebilir. Uriin, hizmet (ulastirma, saglik, hukuk, finans, danismanlik, bilgi
servisleri, egitim gibi) ticareti, iiriin tasarimi gibi konular elektronik ticaretle ilgilidir.
Her cesit bilgi ve komiinikasyon araci ile reklam ve tanitim faaliyetleri, tiim bankamatik
islemleri, elektronik POS islemleri ve buna benzer ticaretle ilgili tiim transferler de e-
ticaret kapsaminda ele alinmaktadir (Yayla, 2010, s. 11).

Birey, kurum, kurulus ya da isletmelere sagladigi kolaylikla zaman ve mekan
kavramlarini ortadan kaldiran elektronik ticaret, miisterilerin hayatini kolaylastiran bir
arag¢ halini almigtir. Elektronik ticaret dncesinde birgok isletme, potansiyel miisterilerine
Kitle iletisim araglari olan televizyon, radyo ve gazete ile ulagsmayir hedeflerken;
giiniimiizde internet araclari ile reklameilik teknikleri kullanilmaktadir. Bu sekilde genis
miisteri kitlesine hitap edilmektedir (Zerenler, 2013, s. 37). Bu durum isletmelerin
yoniinii  geleneksel yontemlerden elektronik ortamlardaki platformlara cevirmistir.
Dolayisiyla bilgi ve iletisim teknolojilerinin agmis oldugu elektronik ticaret kanali,
yalnizca isletmeler acisindan degil tiiketiciler, kurumlar, kuruluslar ve {ilke ekonomisi

acisindan 6nem arz eder hale gelmistir.

Elektronik Ticaretin Gelisimi

1969 yilinda Amerika Birlesik Devleti (ABD) internetin temellerini atmistir.
ABD’nin internet ile ilgili caligmalar yapmasinin altinda yatan sebep ise Sovyetler
Birligi ile arasinda olusan gerilimdir. ABD Savunma Bakanliginin projesi olan Gelismis
Arastirma Projeleri Dairesi Ag1 (ARPANET) ile baglayan internet ¢aligmalarinin amaci,
savag ve afet hallerinde iletisimin kopmadigi ve siireclerin devam ettigi bir ag
olusturabilmektir. Bu dogrultuda 1957 yilinda SSCB’nin ilk yapay uydusu olan
Sputnik’in firlatilmasindan sonra ABD’de Savunma Bakanlii ARPA (Advanced
Research Project Agency — Ileri Proje Arastirma Ajansi) projesini baslatmistir (Deniz,
2001, s. 1). Bu proje ile birlikte savas Oncesinde veya savas sirasinda haberlesme
kanallarina zarar verilmis dahi olsa iletisim kopmayacak, bu sayede emirler

aksamayacak ve savasin idaresi sekteye ugramayacakti. Ilk olarak askeri amaglar igin
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tasarlanan internet daha sonra akademik amaclar dogrultusunda kullanilmistir.
ARPANET gibi savunma alaninda kullanma hedefiyle olusturulan ag, giliniimiizde
insanlarin hayatin1 kolaylagtiran bir ara¢ haline gelerek varligimi hiz kesmeden
sirdiirmektedir. Zamanin ilerlemesi ve teknolojinin gelismesi ile birlikte internet
ucuzlamis ve herkes tarafindan ulasilabilir konuma gelmistir. Internetin 6zelliklerinin
gelistirilmesi ve genis bir kitle tarafindan etkin bir sekilde kullanilmasi, elektronik
ticaretin gelisimini hizlandirmis ve kiiresellesmeye katki saglamistir (Kogak, 2004, s.
75).

Internetin ilk ortaya ¢ikis1 1967 senesine denk gelse de elektronik ticaretin baglamast,
1991 senesini bulmustur. Bu yilda elektronik ticaret araci olarak kullanilan internetin ilk
ornekleri ortaya ¢ikmis ve 1994 senesinden sonra daha ¢ok kullanilmaya baslanmistir
(Tiren vd., 2011, s. 51). 1995 yilinda ilk defa online kitapevi olarak hizmet veren
Amazon, diinyadaki en biiylik perakendecidir. Ayn1 yil Ebay, online agik artirma
sitesini olusturmus ve sanal miizayede diizenlemistir. ilk arama motoru kullanimi, bu
alanin Onciilerinden yahoo.com tarafindan 1995 yilinda gerceklestirilmistir. Bu sayede,
tilketicilerin arama yaptiklar1 kelimeleri igeren sitelere kolayca yonlendirilmeleri
saglanmistir (Demir, 2014, s. 28). Elektronik ticarete dayali sistem, hem tiiketicilere
hem de firmalara sagladig1 faydalar nedeniyle kisa siirede ve yaygin olarak kabul
gormiis, zaman/mekan unsuru ortadan kalkmis ve insanlar 7 giin 24 saat kesintisiz
iletisim sayesinde gergeklestirmek istedikleri islemleri kolaylikla yapmuslardir.
Iletisimin dijital gelisime bagl olarak hizlanmas: tiiketicilerin bilinglenmesini, daha
fazla arastirma yapmasini, alacagi {irlinle ilgili alternatiflerini artirmasini ve {iriin
kullanicilarinin  yorumlarina dikkat ederek iirlin tercihini belirlemesini saglamigtir.
Dolayisiyla tiim bu gelismeler tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili olmustur.

Tiirkiye’de e- ticaretin ilk uygulamalar1 1997 yilinda gergeklesmistir. Bahsi gegen ilk
uygulama, Remzi Kitabevi’nin Prizmanet tarafindan hazirlanan e-diikkanidir. Gida
sektorlinde ise ilk sanal market, Tiirkiye’nin en biiyiik siipermarket zinciri olan Migros
tarafindan 1997 yilinda kurulmustur (Celik, 2015, s. 29). 2000°1i yillara gelindiginde
internet kullanim1 hizla yayginlagmis ve kullanici sayisi artmistir. Dolayisiyla bu
gelisme e-ticaret ile yapilan aligverise de yansimistir. Diinya genelinde ve Tirkiye
ozelinde bir degerlendirme yapildiginda internet kullanici sayisinin arttig1 ve internette
gecirilen siirenin ortalama 6-7 saat oldugu gz onilinde bulundurulursa tiiketicilerin satin
alma davraniglarindaki etkilenmenin internet kullantminin yayginligina ve gegirilen

siirenin uzamasina bagl olarak degisecegi belirtilebilir. Yapilan arastirma sonuglarinda
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da internete erisimin kolaylasmasi, mobil kullaniminin artmasi, ¢ok sayida etkilesimin
gerceklestigi sosyal medya araclarinin artmasinin e-ticareti yayginlastirdigi (Kircova &
Enginkaya, 2015; Hootsuite & WeAreSocial, 2019), marka bilinirliginin arttig1,
geleneksel pazarlamaya kiyasla e-ticaret faaliyetlerinin isletmelere ve tiiketicilere farkl
avantajlar sundugu (Kircova & Enginkaya, 2015, s. 9-18) bildirilmistir. Ayrica online
aligveris sitelerinin is ve islemlerde zaman tasarrufu saglamasi, maliyetin diisiik olmasi,
irlin 1ade veya degisim kolayliginin olmasi, online 6deme kolayligi, zaman ve mekan
sinirii ortadan kaldirmasi gibi avantajlarin tiiketici satin alma davranislarinda onemli
bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir (Ding, 2018; Soyleyici & Bozkurt, 2017,
Korkmaz vd., 2009).

Internet kullanic1 sayismin artmasiyla paralel bir gelisim gosteren e-ticaret

faaliyetlerinin yillara gore gelisimi Sekil 1°de gosterilmistir.

Brostire yonelik] E-Ticaret E-tedarik | E-pazaryeri |Dijita1 Ekonomi

L~
B2B / Elektronik
Pazaryerler

B2C //
Reklam ve Alic1 ve

Uriin Tanitimi / Saticilarin
bir araya
gelmeleri
]
1996 ve oncesi 1996 1998 2000 2001 ve sonrasi

Sekil 1. Elektronik Ticaretin Gelisim Evresi

Not. M. Arslandere, 2010, s.8 tarafindan yayimlanmis olan “Elektronik Ticaret ve Karaman’daki
KOBI’ler Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismadan alinmistir.

Sekil 2’de yer verilen gelisim evresinde elektronik ticaretin artik dijital ekonomi
olarak nitelendirilen elektronik tabanli pazar yerlerine dogru bir geciste oldugu
belirtilebilir (Arslandere, 2010, s. 8). E-ticaretin diinya genelinde yayilma siirecinin ¢ok
hizl1 olmas1 Tiirkiye’yi hareket gecirmis ve iilke, hizli degisime ayak uydurmak icin
stratejik toplantilar yapmistir. Bu toplanti neticesinde Tiirkiye’de elektronik ticaretin
kullanim diizeyinin genisletilmesi faaliyetlerine yonelik bir karar alinmis ve
koordinatérliik gorevi de Dis Ticaret Miistesarligina verilmistir. TUBITAK BILTEN’e
sekreterlik gorevi tayin edilmis ve TUBITAK, aymi yil iginde Tiirkiye Ulusal
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Enformasyon Altyap: Plani’n1 hayata gegirmistir. Bu proje, devletin elektronik ticaret
konusuna yaklagiminin ilk adimimni olusturmaktadir. Daha sonra Bilim ve Teknoloji
Yiiksek Kurulu karariyla Dis Ticaret Miistesarlifinda kirk kurulusun ve ayrica 6zel
sektor, devlet sektorii ve lniversitelerin istirakiyle Elektronik Ticaret Koordinasyon
Kurulu kurulmustur (Altinok vd., 2003, s. 5). Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu,
16 Subat 1998 yilinda Dis Ticaret Miistesarligt Baskanliginda ilk toplantisini
gerceklestirmis ve boylece lilkemizde elektronik ticaretin ilerletilmesi ve
yayginlastirilmasi i¢in yogun katilimli, kapsamli ve diizenli faaliyetler baslatilmistir.
Yiirtitiilen faaliyetlerin verimli olabilmesi adina yapilan toplantilarda, {izerinde 6nemle

durulan dort ana madde kamuoyuna duyurulmustur (Zerenler, 2013, s. 48):

Gereken teknik ve idari alt yapinin olusturulmasini saglamak,
Hukuki temellerin atilmasi,

Elektronik ticarete olan talebi arttirmak,

> 0w e

Ulusal politikalarin uluslararasi politikalar ile uyumunu saglamaktir.

Internetin iilke genelinde ulasilabilir hale gelmesiyle online sitelerin sayilari da artis
gostermistir. 2001 yilinda e-ticaret faaliyetlerine baslayan Hepsiburada.com, 2011, 2012
ve 2013 yillarinda Tiirkiye’de 6nemli basarilar elde etmis ve 2013 yilinda “Yilin E-
Ticaret Sitesi” unvanini kazanmistir. 2018 yilinda %60°lik bir biiylime gdsteren
Hepsiburada.com, aylik ortalama 32 milyondan fazla kisi tarafindan ziyaret
edilmektedir (www.wikizeroo.org, 2015). E-ticaret faaliyetlerine 2000 yilinda baslayan
sahibinden.com ise bes yil igerisinde %2300°liik biiylimesiyle 2010 yilinda Tiirkiye’nin
en hizli biiyliyen {giincii teknolojik markas1 olmustur (www.wikizeroo.org, 2019).
Tiirkiye’nin ilk ¢evrimigi pazaryeri olarak 2001 yilinda kurulan GittiGidiyor.com, 4000
kategoride binlerce iriinii satisa sunmaktadir. 2013°de Tiirkiye’de ilk defa akilli
telefonlardan siparisin yapilabildigi mobil uygulamay: getiren firma olmustur. 2018
yilinda %40 biiyiiyerek 23 milyon kayith kullaniciya ulagsmistir (www.wikizeroo.org,
2019). Tiiketici aliskanliklarinin degismesiyle birlikte artik yiyecek ve igecek
aligveriglerinin online yapilmasi dénemi baslamistir. Tiirkiye’de yiyecek igecek agirlikl
e-ticaret faaliyeti yiirliten getir.com sitesi 2015 yilinda kurulmustur. Konum odakli
caligan “getir.com” siparis verilen {iriinii 10 dakika icerisinde adrese getirmeyi vaat
etmektedir. 2017°de 5 kat biiyiiyerek yillik cirosunu 100 milyon TL’ye ulastirmistir

(www.dunya.com, 2018).
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E-ticaret kapsaminda tiiketicilerin sikca ziyaret ettigi sitelerin yayginlagsmasi, site
tizerinden yapilan aligverislerin siirekli olarak artmasi bu baglamda sitelerin yillik kar
oranlarini1 artirmalar1 bilgi ve iletisim teknolojilerinin yogun olarak kullanilmasiin
sonucu olarak diisiiniilebilir. Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore Tiirkiye’de
yasayan vatandaslarin 2018 yilinda %92.7°si akilli telefona sahiptir. 16-74 yas
araliginda olan vatandaslarin % 59.6’s1 bilgisayar1 kullanmakta ve %72.9°u internete
girmektedir (TUIK, 12 Nisan 2019). Bu baglamda Tiirkiye’de akilli telefon ve
bilgisayar kullanici sayisinin artmasi, internete giren kisilerin sayisinin da hizli bir
sekilde artmasini saglamistir. Bu gelisme, Tiirkiye’de elektronik ticaretin hizla ytlikselen
pazar biiyiikliigiine sahip olmasini agiklamaktadir.

E-ticaret, kiiresellesen diinyada her gegen giin artan bir hizla etkisini gostermektedir.
Diinyada perakende e-ticaret hacmi 2019 yilinda 3,53 trilyon olarak kaydedilmistir.
2020 yilinda ve devam eden yillarda bu satis hacminin artmaya devam edecegi
ongoriilmektedir. E-ticaret hacminin 2020°de 4.206 trilyon dolar, 2021°de 4.927 trilyon
dolar, 2022°de 5.695 trilyon dolar ve 2023’de 6.542 trilyon dolar olacagi tahmin
edilmektedir. 2014-2019 yillarina ait e-ticaret hacimleri ise Tablo 1’de gosterilmistir (e-
Ticaret Bilgi Platformu, 2020).

Tablo 1.
Diinyada 2014-2019 E-Ticaret Hacimleri

Yillar Satis Rakamlar1

2014 1.336 trilyon dolar
2015 1.548 trilyon dolar
2016 1.845 trilyon dolar
2017 2.382 trilyon dolar
2018 2.982 trilyon dolar
2019 3.535 trilyon dolar

Diinya c¢apinda teknolojide meydana gelen yenilikler ile lojistik imkanlarin artmasi,
mobil teknolojiler ile internetin yayginlagsmasi ve tiiketiciler tarafindan rahatlikla
kullanilabilir hale gelmesi e-ticarete olan ilgiyi artirmistir. Bunun neticesinde e-ticaretin

biiyiikliigii 2018 yilinda yaklasik 3 trilyon dolar olmustur (KPMG, 2017).
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TUBISAD ve Deloitte tarafindan iilkelerin 2018 yilina ait e-ticaret hacmine yonelik

hazirlanan rapora iliskin veriler asagidaki Tablo 2’de gosterilmistir. Raporda, 32

gelismis Avrupa iilkesi ile Cin ve 47 gelismekte olan iilke verileri yer almistir.

Tablo 2.

2018 Diinyada E-Ticaret Kullanimi

Online Online Mobil Kisi
Ulkeler Perakende/Toplam  Alisveris  Alisveris Basi Niifus
o Perakende Yapanlar Yapanlar  Gelir
GELISMIS ——
. Ingiltere 17% 81% 45% 45.7 66,4
ULKELER
ABD 13% 7% 44% 62.6 328,1
ORTALAMA
Almanya 11% 81% 29% 52.5 82,7
%11,1*
Fransa 9% 71% 26% 45.7 65,0
Japonya 9% 68% 34% 44.2 126,4
Ispanya 5% 2% 40% 40.1 46,4
) Cin 24% 82% 74% 18.1 1.369
GELISMEKTE
Polonya 7% 76% 3% 31.9 37,9
OLAN _ 4
. Hindistan 5% 74% 60% 7.8 1.334
ULKELER i
Brezilya 7% 68% 43% 16.1 209,2
ORTALAMA
Rusya 5% 58% 32% 2.2 143,9
%05,9**
Tiirkiye 2017 4% 43% 30% 26.9 80,8
Tiirkiye 2018 5,3% 67% 50% 27.9 82,0

S6z konusu raporda, online perakende aliverisinin toplam perakendeye oranina
odaklanilarak, e-ticaretin yogun olarak kullanildig1 sonucuna varilmaya ¢alisilmistir. Bu
oran gelismis 32 Avrupa iilkesinde %11,1 olarak bulunmustur. Tabloda Cin’in oran
%24 ile dikkati cekmektedir. Cin’de e-ticaretin geligmis iilkelerden daha fazla yaygin
oldugu goriilmektedir. Cin yiiksek oranla hari¢ tutulursa, gelismekte olan {lilkelerde
online perakendenin toplam perakendeye oran1 %5,9 olarak goriilmektedir.

Tablo 2’de, Tirkiye’nin online perakendesinin toplam perakendeye orani, 2017
yilinda %4 ve 2018’de %5,3 olarak goriilmektedir. Bu veriler ile Tiirkiye e-ticaret

kullanim1 konusunda gelismis ve gelismekte olan iilkelerin gerisinde kalmistir.
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Yukarida belirtilen oranlara bakildiginda e-ticaretin toplam perakende icerisindeki
payt kiigiik olarak goriilse de, Grafik.1’den de anlasilacagi lizere yillar itibari ile e-
ticaretin ¢ok hizli bir sekilde biiyiidiigli goriilmektedir.

Sekil 2’de ki verilere bakildiginda, gelismis tilkelerin; 2014 yilinda %7,1 olan e-
ticaretinin toplam perakendeye ortalama orani, yaklasik % 50’lik bir artis ile 2018 yil1
itibari ile %11,10 olmustur.

Gelismekte olan tilkelerde, e-ticaret pazarinin biiylime hizi gelismis lilkelere gore
daha yiiksektir. 2014 yilinda %2,90 olan oran, 2018 yilina kadar %100 lik bir artis
saglayarak %5,9 a yiikselmistir.

Tiirkiye’de ise yine e-ticaretin paymin hizli bir sekilde arttigi, 2014 yilinda %2,40
olan oranin, 2018 yilinda %5,30 oldugu ve %100 den fazla artis oldugu Sekil 2’de

goriilmektedir.
% 12,00 % 11,10
% 9,80
% 10,00 % 8,80
% 7,90
% 8,00 % 7,10
% 5,90
% 6,00 % 4,80
% 4,10 S
% 4,00 % 2,90 % 3'3({ S %2:30
R R % 4,10
% 2,00 % 2,90 3
% 2,40
% ,00
20 0 2016 0 018
. Ulkel 7 10 0 ¢ 8.80 20 1,10
- Gelismekte Olan Ulkeler % 2,90 9% 3,30 % 4,10 % 4,80 5,90

% 2,40 % 2,90 % 3,50 9% 4,10 % 5,30

Gelismekte Olan Ulkeler Turkiye

Gelismis Ulkeler -

Sekil 2. Online Perakendenin Toplam Perakende Igindeki Pay1 (2014-2018)

Not. TUBISAD-Deloitte-Tiirkiye tarafindan yayimlanmis olan “E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii
Raporu” adli ¢alismadan alinmugtir.

Son zamanlarda diinya genelini etkisi altina alan viriis tehdidi, tiiketicilerin e-ticarete
olan ilgisini artirmis ve fiziksel magazalardan yapilan aligverislerin biiyiik bir kismi
online yapilmistir. Ust solunum yolu enfeksiyonu seklinde gelisen Covid-19 viriisiiniin
kapali ortamlarda yayilma hizinin yiiksek olmasi, insanlarin aligkanliklarini
degistirmelerini zorunlu hale getirmistir (Gok¢ay ve Keskindemirci, 2020, s. 1). Enfekte
olan kisi sayisiin arttig1 iilkelerde siki tedbirler alinarak bireylerin giinliik yasantilari,
aliskanliklar1 sokaga ¢ikma yasagi uygulamasiyla degistirilmistir. Bireyler ihtiyaglarinin

neredeyse tamamina yakinini online sitelerden karsilasmiglardir. Bu durum da e-ticaret
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sitelerinin stoklarinin tilkenmesine yol agmistir (techinside.com). Diger taraftan e-
ticaret, onceki donemlere kiyasla kullanici sayisi, satis oranlar ve saglanan kar yoniiyle
oldukga biiyiik bir fark yaratmistir. Tezin bu boliimiiniin sonunda Covid 19’un e-ticarete

etkisi genis olarak ele alinacaktir.

Elektronik Ticaretin Ozellikleri

Kiiresellesmenin etkisiyle ekonomilerde artik yogun emek yerine bilgi ve iletisim
teknolojilerinin yayginlagsmasi, daha az emek, zaman ve maliyetle yeni ekonominin
Ozelliklerini sekillendirmektedir. Dijital etki, yeni ekonomide farkli oOzellikler
olugmasini saglamistir. Bu 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Tagliyan, 2006,

s. 11).

o llerleyen teknolojinin etkisiyle bilgi temelli yeni ekonomide beyin giicii
kullanilmaktadir. Bilgiyi kullanarak ekonomiye yon veren iilkeler, yeni bilgiyi
olusturan, bilgiyi yaratan iilkelerdir. Dolayisiyla bu tiir iilkeler ekonominin lideri
durumundadirlar.

e Yeni ekonomide sayisal bilgilere dnem verildigi i¢in her tiirlii bilgi, elektronik
ortamlarda paylasilabilmektedir. Az maliyetle aliciya istenilen bilgi
iletilebilmektedir.

e Yeni ekonomide sanal isletmeler kurulabilmekte ve varligini devam
ettirebilmektedir.

e Biiyiik isletmeler boliinerek kii¢iik kurumlara doniisebilmektedir.

¢ Yeni ekonomi teknolojinin etkin kullanildig: bir ekonomi sekli oldugu i¢in ses,
video, goriintiiler hizli bir sekilde yayilmakta ve buna baglh olarak kurumsal
yapilar ortaya ¢ikmaktadir. Ortaya cikan iletisim aglar sayesinde KOBI’ler de
biiyiik igletmeler gibi avantajlardan yararlanabilmektedir.

e Yeni ekonominin en 6nemli Ozelliklerinden biri de araci kuruluslarin aradan
cikmasidir. Ureticilerle tiiketiciler dogrudan iletisime gecebilmektedirler.

e Yeni ekonomide rekabet hizi ve yogunlugu oldukca fazladir. Bilgi devamli
olarak giincellendigi icin degisimi takip edemeyen firmalar rekabette geri
kalmaktadir.

e Yeni eckonomide hizli ve dretken olan firmalar yiiksek kar elde

edebilmektedirler.
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e Yeni ekonominin baglatti1 biiyiik doniisiim igerisinde en kayda deger olani e-
ticarettir. Yeni ekonomide seckillenen oOzellikler e-ticaretin de oOzelliklerini

yansitmaktadir.

Elektronik Ticaretin Etkileri

E-ticaret bireylerin, toplumlarin ve firmalarin hayatin1 sosyal ve ekonomik yonden
etkilemektedir. Internet {izerinden gerceklestirilen e-ticaret faaliyetiyle istenilen iiriine
hizli bir sekilde ulasilabilmektedir. Ayni zamanda bulunduklari ortamdan ayrilmak
zorunda kalmadan satin alma isleminin yapilabiliyor olmast Onemli avantaj
saglamaktadir. Hem zamandan hem de maliyet yoniinden avantaj elde eden alici, e-
ticaretin olanaklarindan yararlanmis olmaktadir. Tiiketici ya da firma, istedigi iirlini
uygun fiyata bulabilme imkaniyla birlikte daha pek ¢ok fayda elde ettigi igin e-ticaretten
etkin bir sekilde yararlanmaktadir (Mankan, 2011, s. 103). Toplum yoniiyle de genis bir
kitle tarafindan bilinmekte olan e-ticaret, yaygin bir sekilde kullanmaktadir.
Teknolojinin geligsmesi ve toplumda yayginlasmasiyla e-ticaretin alan1 da genislemis ve
daha once fiziksel mekanlarda yapilan bir¢ok is ve islem, elektronik ortamlarda yapilir
hale gelmistir. Dolayisiyla yasanan gelismeler en fazla tiiketici ve ekonomi iizerinde

etki yaratmistir.

Elektronik Ticaretin Ekonomiye Etkileri

Kiiresellesme ve bilisim teknolojilerindeki gelismeyle yayginlasan e-ticaretin
ekonomi lzerine etkisi biiyiiktiir. Ekonomik hayat iizerinde en 6nemli etki, internet
ortaminda ekonomik Ozgiirliik alanlarmin artirilmas1 olmustur. Pazarlarin mekandan
bagimsiz bir sekilde gelismesi, cografi smirlarin ortadan kalkmasi anlamina
gelmektedir. Ozellikle giimriik kontrollerinin yapilmasmin miimkiin olmadig1 dijital
tirtinlerde bu durum daha net bir sekilde anlasilmaktadir.

1990’11 yillarin sonlarindan itibaren diinya ekonomisinde meydana gelen yeni sartlar,
teknolojik atilim ile beraber verimlilikte artma ve giderlerde azalmayi saglamigtir.
Bilhassa teknolojik degisikler ve buluslar ile ifade edilen yeni iktisadin getirileri, bu
donemin devaminda goriilmistiir. Yeni iktisadin ekonomiye etkilerini mikro ve makro
boyutlarda incelemek olasidir.

Mikro yoniinden yeni iktisat daha evvel goriildiigii gibi genelde isletmeler ve is

yapma sekillerinde farkli etkiler yaratmaktadir. Internet aracilifiyla yapilmakta olan
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elektronik ticaret sonucunda, ticaretin boyutu degismistir. Elektronik ticaret araciligiyla
tiretici ve tiiketiciler, diinya ¢apinda siirdiiriilen ekonomik faaliyetlerle karsilasmaktadir.
Dolayisiyla pazarlar genisleyip enternasyonal boyuta ulasmaktadir. Ancak elektronik
ticarete dair alt yapi, glivenlik, vergileme vb. sorunlar, ¢oziime kavusmay1 bekleyen
tiirli problemlerdir (Bayrag, 2003, s. 58).

E-ticaret, firma maliyetlerinin azaltilmasi ve verimliligin saglanmasma katki
saglamaktadir. E-ticaret, personel, pazarlama, dagitim, stok, depolama ve elektrik, su,
1sinma vb. genel yonetim giderlerinin azaltilarak fiyatlara yansitilmasi suretiyle
tiiketici/miisterilere fiyat avantaj1 saglamaktadir (Yoriik, 2003, s.302).

Makro yoniinden yeni ekonomi degerlendirildiginde; verimlilik, ekonomik biiyiime
ve kiiresel iliskilerdeki artislar olarak ii¢ biiyiik etki dikkat ¢cekmektedir. Sermaye
birikimi, iktisadi biiyiimenin esas kaynagi seklinde goriiliir. Fakat iktisatta sermaye
yatirnmlart artis gosterdikce, azalan verimler kanunu gecerli olmaktadir. Bu nedenle
uzun zamanda kararli bir iktisadi biiylimenin gerceklesemeyecegi iddia edilmektedir.
Bagka bir ifade ile sermaye kullaniminin artmasi neticesinde, sermayeyle o6teki iiretim
etkenleri arasindaki ideal bilesim orani bir yerden sonra bozulmakta ve marjinal
verimliliginde dislis yasanmaktadir. Boylelikle uzun vadede sermaye arttirilarak,
devamli biiylimeyi gerceklestirebilmek miimkiin degildir (Bayrag, 2003, s. 58).

E-ticaretin istthdam {izerine hem olumlu hem de olumsuz etkileri olmaktadir. E-
ticaret, yeni bir ticaret alani olmasindan kaynakli yeni isgiicli ihtiyact gerektirmesi
nedeniyle olumlu etki yaratirken, yapilan islerin daha ¢ok teknoloji ve bilisim araglari
ile yapilmasindan dolayr insan giiciine dayali islerin azalmasi nedeniyle olumsuz
etkilere de neden olmaktadir (Schau, 2000, s.47).

Coppel’e gore giiniimiizde, e-ticaretin istihdam tizerindeki etkileri sinirlidir. Ancak
e-ticaret, piyasa ortaminda bir mal ve hizmetin {retilmesi ve hedef kitleye ulastirilmasi
i¢in ¢alisanlarin diizeni konusunda kapsamli bir diizenlemeyi gerektirmektedir. Ornek
olarak, sanal ortamda faaliyet gosteren bir isletmenin personel sayisinin geleneksel
yollarla faaliyet gosterenlere gére daha az olmasi beklenir. Bununla birlikte bu yeni
ticaret alaninda yazilimlar1 gelistirmek, yonetmek ve web tasarimlari i¢in donanimli
calisanlara ihtiya¢ duyulacaktir (Coppel, 2000, s.18).

Yeni iktisadin etkilerinin en fazla goriildiigii alanlardan biri de finans piyasasidir.
Bankalarin bir¢ogu ve aracit kuruluslar, teknolojiye dair gelismeleri sistemlerine
uygulamakta ve hizmetlerini ¢evrimigi seklinde siirdiirmektedirler. Bilgilerin hizli bir

sekilde tasinabilir olmas1 ve paylasilabilmesi, finans pazarlarina kiiresel bir boyut
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kazandirmis ve sube olmaksizin bankacilik islemleri, diinyanin bir¢ok kesiminde, giin
boyu yapabilme 6zelligi kazanmistir (Bayrag, 2003, s. 58)

Bilisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, bu alana yonelik sektorlerde biiyiik
yatirimlar1 zorunlu kilmistir. Bu yatirimlar, sermaye artirimina ve 6zellikle de ekonomik
acidan biiyiimeye katkida bulunmustur. Bilisim teknolojileri hem sermaye birikimi
bliylimesi hem de faktor iiretkenligi lizerinden tretkenlik konusunda &nemli katki
saglamistir. Bilisim teknolojilerinin milli gelir ve is giici verimliligi konusunda
sagladig1 artig, tlretkenlik tartismalarina da neden olmustur. ABD’de bu gelisme
acisindan ele alindigindan kar ve iicretlerin her ikisinde de artis oldugu goriilmiistiir.
Enflasyonun diisiik olmas1 ve milli gelir dagilimindaki durum, reel {icretlerin artmasina
neden olmustur (Kaymakgi, 2011, s.84).

Elektronik ticaretle birlikte ekonomide ortaya ¢ikan verimlilik, iktisadi agidan 6nemli
bir etkidir. Elektronik ticaretin sahip oldugu hizin etkisi ile emegin verimlilik artisi,
giderlerde saglanmakta olan tasarruflart dogrudan ticari verimlilik artisin1 elde edecek
bicimde artirmaktadir. Dolayisiyla bu artis, ekonomide de genel olarak artig
yasanmasini saglamaktadir. E-ticarette bilgiye hizli ulasim, teknolojilerin etkin bir
sekilde kullanilmasiyla ortaya ¢ikan diisiik islem ticretleri, verimlilik oranlarini daha
fazla artiracagi icin ekonomik biliylimeyi de etkilemis olacaktir. E-ticaretin yaygin bir
sekilde kullanilmasi, uluslararasi pazarda séz sahibi olamayan kiigiik isletmeler igin
piyasalara agilmasini engelleyen maliyet kisitlarinin kalkmasi anlamini tagimaktadir. Bu
gelisme, kiiclik 6lcekli isletmelerin piyasalarda var olma sansin1 oldukga artirmaktadir.
Ticari siireglerde internetin kullanilmasi, isletmelerin maliyet tasarrufu saglamasina,
kendi tedarik zincirlerini daha etkin yonetmesine, ortaklar ve miisteriler arasinda daha
kolay iletisim kurmasina olanak tanimaktadir (Ceviker vd., 2010, s. 458). Bu tiir
avantajlarin yasaniyor olmasi piyasanin genislemesini sagladigi icin rekabeti de
zorlagtirmaktadir. Rekabetin artmasiyla isletmeler, maliyet tasarrufu saglayan tekniklere
zorunlu olarak yonelmek durumunda kalmislardir.

Geleneksel ticaret ile e-ticaret kiyaslandiginda ekonomik etki rahatlikla
goriilebilmektedir. Satis ve pazarlamaya iligkin islem maliyetlerinin diismesi, e-ticareti
geleneksel ticarete kiyasla avantajli duruma getirmektedir. E-ticaret yapabilmek igin
gerekli olan yalnizca web sitesinin kurulum maliyetidir. Bu durumda e- ticaret yapan
firmalar yillik servis iicreti ddeyeceklerdir (Sesliokuyucu, 2012, s. 36). Isletmeler e-
ticaret iizerinden yaptiklar1 satiglarda siparis verme ve teslim sirasinda olusan
maliyetlerin bir kismin1 miisterilere aktarabilirken fiziksel magazalarda bu durum
miimkiin olmamakta ve magaza maliyetlerin ¢ogunu iistlenmektedir. Bununla birlikte

satin alma siiregleri e-ticaret iizerinden daha hizli gerceklesmektedir (Sesliokuyucu,
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2012, s. 36). Dolayistyla satin alma siireclerinin hizli islemesi firmalarin satig

oranlarinin artmasini ve karin ylikselmesini saglamaktadir.

Elektronik Ticaretin Tiiketiciye Etkileri

Gliniimiiz kosullarinda internet iizerinden ¢esitli platformlarin etkin bir sekilde
kullanilmaya baglamasi, e-ticaretin ekonomideki yerini ve Onemini etkiledigi gibi
tiikketicilerin beklenti ve davranislarini da etkilemistir. Iletisimin gii¢lii bir sekilde
stirdiirtilityor olmasi, tiiketicilerin mal ve hizmetler konusunda daha fazla bilgi sahibi
olmalarim1 saglamistir. Dolayisiyla hizli iletisim, tiiketicileri bilinglendirmis ve
beklentilerinin yiikselmesine yol agmistir. Diger bir ifadeyle mal ve hizmet aliminda
seceneklerin artmasi, tiiketicinin begeni esigini ylikseltmistir. Tiketici, satin almak
istedigi triinle ilgili online arastirmalarini yaparak ayni {iriini alternatif sitelerle
kiyaslamaktadir. Bu sekilde memnun olmadigi ya da kendisine avantaj saglamayacagina
inandig1 siteden ayrilabilmektedir (Ozmen, 2012, s. 10). E-ticaretin tiiketici
aliskanliklarim etkileyen diger yonleri de uygun maliyetli, kaliteli, ulasim maliyeti az,
diinyanin herhangi bir yerinden istenilen {iriin ya da hizmeti temin edebilme, satin
almak istedigi lirlin ya da hizmetle ilgili bagka kisilerin degerlendirmelerini 6grenebilme
olarak belirtilebilir (Ozbay ve Akyazi, 2004, s. 25).

Tiiketicinin e-ticaret yoluyla satin alma davranigina yonelme siirecini ifade eden

asamalar Sekil 3’te gOsterilmistir.

Sekil 3. Tiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Not. C. Ayden ve O. Demir, 2011, s.153 tarafindan yayimlanmis olan “Elektronik Ticaret; Tiiketici
Davranis ve Tercihleri Uzerine Bir Calisma” adli calismadan alinmistir.
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Sekil 3’te tiiketicinin elektronik ortamda gosterdigi satin alma davranisinda
tercihlerini belirlerken nasil bir yol izledigi verilmistir. Ik basamakta tiiketicinin almak
istedigi iirlin ya da hizmetle ilgili kafasinda olusan sorun ve istege gore bilgi arastirmasi
yapilmaktadir. E-ticaretin sagladigi olanaklar kullanilarak tiiketici, aradig: trtinle ilgili
detayli bilgiye ulasabilmektedir. Bu arastirma, ikinci basamag ifade etmekte olup bu
basamakta toplanan verilerle seceneklerin degerlendirilmesi olan ii¢lincli basamaga
gecilmektedir. Pek ¢ok alisveris sitesini bir arada bulma olanagina sahip olan tiiketici,
kiyaslamaya gitmektedir. Kiyaslama sonrasi tercih edilecek iiriin ya da hizmete karar
verilmesi ise dordiinclii basamak olarak takip edilmekte ve son olarak iiriin ya da
hizmetin kullanim degeri belirlenmektedir. Bu sekilde tiiketicinin satin alma siirecindeki
islemler birbirini takip etmektedir. Bu islemlerin takibini tliketici, zaman ve mekan
sinirlilig1 olmadan yapabilmektedir.

E-ticareti cazip hale getiren ve tiiketicilerin satin alma davranisini ortaya g¢ikaran

etkenleri maddeler halinde su sekilde belirtmek miimkiindiir (Alkan, 2003, s. 38):

e Bireyler, evden ayrilmadan bilisim teknolojilerinden yararlanarak bir¢ok islerini
online ortamda ¢6zebilmektedirler.

e Cocuklarin kiitliphane, eglence, ders konularin1 6grenme gibi hizmetlerden
mekan degistirmeden yararlanmalart miimkiin olmaktadir.

e Her tiirlii aligveris imkaninin online olarak sunulmas.

o Tiiketiciler aract olmadan dogrudan iireticiyle iletisime gegebilmektedir.

o E-ticarette tiiketicinin ihtiyaglarina hizli bir sekilde cevap verilmesi
saglanmaktadir.

e Alternatif sitelerin sayisinin artmasi verilen hizmetin kalitesini artirmaya yonelik
onemli bir adim oldugundan tiiketici, daha kaliteli  hizmetten

yararlanabilmektedir.

Ozetlemek gerekirse sanal ortamin kesfedilmesi hem isletmelere hem de tiiketicilere
ciddi avantajlar sunmaktadir. Sanal ortamin sundugu daha az maliyet, zaman ve mekan
kisitliliginin olmamasi, bircok magazay: bir arada gezme olanagi ve kiyaslama, {iriin ya
da hizmetle ilgili diger kullanicilarin fikirlerini 6grenme gibi avantajlar e-ticaretin

tiikketici tizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir.
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Elektronik Ticaretin Avantajlari ve Dezavantajlari

Elektronik ticaretin ortaya ¢ikisi ile birlikte diinya ekonomisindeki rekabet, {ist
seviyelere c¢ikmigtir. Eskiden bircok sirket geleneksel ticaret araclarini kullanirken
internetin  yayginlagsmasiyla beraber pazarlama faaliyetlerine elektronik ticareti de
eklemistir. Tiiketicilerde elektronik ticaretin geleneksel ticarete kiyasla artilarini ve
eksiklerini kolayca benimsemistir. Dolayisiyla elektronik ticaretin yayginlagmasi ile
birlikte gerek isletmeler gerekse tiiketiciler agisindan avantaj ve dezavantajlar

dogurmustur.

Elektronik Ticaretin Avantajlari

Elektronik ticaretin geleneksel ticarete gore birgok {istlinliigli bulunmaktadir
(Zerenler, 2013, s. 67):

Isletmeler acisindan avantajlar1 sunlardir:

e Elektronik ticaret, firmalarin kiireselleserek tiim diinyaya yayilmalarini ve
pazarlarini genisletmelerini saglamaktadir. Bu ayni zamanda iilkeler arasindaki
zaman, izin ve tatil gibi farkliliklar1 ortadan kaldirarak pazarlama faaliyetlerinin
sinirlandirilmamasini saglamaktadir (Ozen, 2015, s. 10).

e Elektronik ticarette bilgi ve belgeler kisilerin kullanimina elektronik ortamda
hazirlanarak sunulmaktadir. Bu sayede islemler kisa siirede ve kirtasiye
masraflar1 6demeden gergeklesmektedir.

e Sanal magazalar triinler icin smirsiz alan saglar bdylece miisteriye daha fazla
iirlin ¢esidi sunulabilir.

e Uriin/hizmet tamtimlarini internet iizerinden fotograf ve gdrsel malzeme ile
desteklenerek daha ucuza ve daha kaliteli bir sunum gergeklestirilmektedir.
Uriinler hakkinda geri dniisler toplanarak talebe hizlica uyum saglanmaktadur.

e Geleneksel ticaret faaliyetlerinde yer alan diikkdn kirasi, faturalar, personel
giderleri vb. bir¢cok kalemde tasarruf etme olanagi miimkiindiir.

e Miisteri talepleri elektronik ortamda tutuldugundan, miisteri istekleri
dogrultusunda satin alma yapan isletmeler daha isabetli kararlarla stok

maliyetlerini en aza indirebilir ve stok devir hizini arttirabilirler.
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e Pazarlama caligmalarinin hedef kitleye ulasma oranmi 6lgmek ve ne kadar
verimli oldugunu tespit edebilmek internet iizerinden pazarlamada daha
kolaydir.

e Sanal ortamda isletmelerin biiyiikliigiinden ¢ok giivenilirligi 6nemli oldugundan,
kiigiik isletmelerin biiyiik isletmelere karsi rekabet imkani artmaktadir. Bu

nedenle kiigiik isletmeler de 6nemli bir rakip haline gelebilmektedir.

Elektronik Ticaretin miisteriler agisindan avantajlarini su sekilde siralayabiliriz:

e Diinyanin her yerinden yilin her ginii {rin/hizmete ulasim imkani
bulunmaktadir.

e Evden hizli bir sekilde aligveris yapma imkani elde eder.

o Tiiketici, daha kisa siirede onlarca iiriinii inceleyerek fiyat kiyaslamasi
yapabilmektedir. Bununla birlikte aligveris siireci hizli gerceklestiginden zaman
tasarrufu saglamaktadir.

e Uriin ¢esitliligi cok oldugu igin miisteriler istedikleri {iriinii daha kolay
bulabilirler.

e Tiketici satin almak istedigi iirin hakkinda fiyat aragtirmasini oldukc¢a kolay ve
kisa siirede yapabilir.

e E-ticaret tiiketiciye ciddi zaman tasarrufu saglar.

e Magazaya gore daha uygun fiyath tirlinler bulma imkani saglar.

e Firmalarin faaliyetlerinin pek c¢ogunu diisiik maliyetle yapmasit sonucunda
rekabet artmaktadir. Bu sayede tliketiciler i¢in daha ucuza {iriin temin

edilebilecek bir ortam dogmaktadir (Korkmaz, 2002, s. 72).

Elektronik Ticaretin Dezavantajlar:

Olumlu taraflar1 olumsuz taraflarina kiyasla daha fazla olan elektronik ticaretin
sagladig1 avantajlar ve yararlar daha ¢ok On planda tutulmaktadir. Ancak internet
teknolojisi, isletmeler ve aract kurumlarin iirlin/hizmetlerini sergileyebilecekleri popiiler
bir Pazar olarak goriilse de bazi noktalarda yetersiz kalmakta hatta sorunlara yol
agmaktadir.

Elektronik ticaretin dezavantajlarim1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Sugdzii &

Demir, 2011, s. 112):
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e Bilgisayar ve internet kullanmayan veya gilivenlik kaygisi1 yasayan kisilere hitap
etmemektedir. Tiiketiciler, internetten siparis vermeye karar verdiklerinde ilk
diisiindiikleri; giiven ve garantidir. Ciinkii web teknolojisi herkese kullanilabilir
ve acik hale geldikten sonra artik internette satici olarak herkes bir web sitesi
acabilir ve gercek olmayan ya da kalitesi diisiik {iriinleri agiklamadan ya da
yanlis agiklama yapan saticilar da mevcuttur. Bunun i¢in giiven ve garanti
tiiketici agisindan e-ticaretin dezavantajidir (Nanehkaran, 2013, s. 191).

e FElektronik ticaret, geleneksel ticarette gerekli olan bir is giicli, depolama,
arsivleme vb. ihtiyaclar1 ortadan kaldirdigindan issizligin artmasina sebep
olabilmektedir.

e Miisterinin satin almayi diisiindiigi {irtinii deneme ve inceleme firsat1 yoktur. E-
ticaretin dezavantajlarinda online magazay: ziyaret eden kullanicilarin iirlinlere
fiziksel olarak dokunamamalari 6nemli yer tutmaktadir (Oskaybas vd., 2014, s.
133).

e Elektronik ticaret faaliyeti yapacak isletmenin giivenlik acisindan son derece
korunur olmas1 gerekmektedir. En ufak bir glivenlik a¢ig1 hem isletmeyi hem de
tiiketicileri ve kart bilgilerini tehlikeye sokacaktir.

e Geleneksel ticarete kiyasla elektronik ticarette iade oranlar1 ¢ok daha yiiksektir.
Alict ve saticimin farkli sehirlerde veya iilkelerde olmasi iade siirecinde
kargolama yoniinde sikintilar dogurmaktadir.

e Miisteriler aligveris oncesinde firmalar arasinda fiyat kiyaslamasi yapmaktadir.
Bu durum pazar igerisinde rekabet giicii olmayan igletmelerin satis yapmalari
zorlastirmaktadir.

e Elektronik aligveriste tiiketiciler web sitesi lizerinden kart bilgilerini vermekte
cekimser kalmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler daha c¢ok giiven vaat eden ve

markalasmis firmalar ile ticaret yapmaktadir.

Tiiketici Kavram ve Tiiketici Davranisi

Tiiketici, sinirsiz olan ihtiyaglarini sinirli olan kaynaklar ile bir mal ya da hizmeti
kullanarak gidermeye ¢alisan birey olarak ifade edilebilir. Tiketici terimi ile miisteri
terimi ¢ogu kisi tarafindan karistirilmaktadir. “Tiiketici’® kavrami ile son kullanim
amacina yonelik {irlin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi anlatilmak istenmektedir.

Miisteriyi ise belirli bir magaza veya sirketten diizenli olarak aligveris yapan kisi
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seklinde tanimlamak miimkiindiir. Tiiketici yerine benzer anlamlar tasiyan miisteri,
satin alan, kullanan gibi terimlerin kullanilmasi, pazarlama kavramimin ve

uygulamalarinin son otuz yilda yaygin hale gelmesinin bir sonucu seklinde
diistiniilebilir (Tunali, 2004, s. 13).

Tiketici kelimesi sozlik anlaminda “kullanip bitirmek, savurmak, bosuna sarf
etmek” seklinde kullanilmakta ve Latince bir ifade olan “consumere” kelimesinin
karsiligt olmaktadir. Aslinda bu kelime tam olarak “satin alma” anlamina
gelmemektedir. Ancak daha sonra bugiin kullanildig1 anlamiyla bilinmeye baglanmistir
(Topgu, 2001, s. 5).

Tiiketici kavramini bireysel arzu, istek ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisi seklinde tanimlamak
miimkiindiir (Islamoglu, 2003, s. 5). Neredeyse biitiin tiiketici tanimlarinda “satin alma
kapasitesi” vurgulanmaktadir. Insanlarin istekleri sinirsizdir. Bunun yaninda satin alma
giicline sahip olmayanlar tliketici olarak kabul edilmemektedir. Tiiketici teriminin
kapsamina genel olarak bireyler, aileler, lireten ve satan firmalar, kamu kuruluslari, 6zel
ve tilizel kuruluslar gibi birimler de dahil olmaktadir. Bircok kaynaga gore tiiketiciler
satin alma amaglar1 dogrultusunda nihai ve endiistriyel tiiketici seklinde ikiye
ayrilmaktadir (Karabulut, 1998, s. 24). “Nihai tiiketiciler” satin aldiklar: tiriinii tiketmek
icin alirlar ve genellikle evlerinde kullandiklar1 bu iiriinlerin son kullanicilar
olurlar.“Endiistriyel tiiketiciler” ise satin aldiklari tirtinden yeni bir iiriin ortaya ¢ikarir
ve onu satmak icin kullanirlar (Ozkalp, 2005).

Tiiketici davranigi kavrami ise ekonomik, psikolojik ve sosyolojik faktorlerin tek
basina agiklayamayip biitiin unsurlarin ve firmalarin pazarlama c¢aligmalarinin birlikte
etkilesim yapmasiyla agiklanabilmektedir (Mucuk, 2009, s. 90). Tiiketici davraniglari,
tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti satin almaya yonlendirilmesini saglayan mekanizmay1
anlamak amaciyla arastirilmaktadir.

“Tiiketici davranis1 kavram1”, bir kisi ya da grubun, istek ve ihtiyaclarini gidermek
lizere iirlin, hizmet, fikir veya tecriibeleri segme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma
stireglerini i¢ine almaktadir. En sade haliyle, bireylerin iiriin ya da hizmetleri satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma siirecleri kapsaminda, karar verme tarzlar1 ve davraniglarinin
biitiinii seklinde ifade edilebilir (Solomon, 2007, s. 16).

Tiiketici Davranmislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi tiiketiciler tarafindan verilen biitiin kararlar1 ve yapilan ¢aligmalari

kapsayan bir siireci ifade etmektedir. Tiiketiciler istek ve gereksinimlerini karsilamak
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amaciyla cevaplar aradiklart donemde, davranislar1 bazi unsurlardan etkilenmektedir
(Unal, 2008, s. 7). Tiiketicilerin satin alma davramis1 kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorlerden c¢ok yiiksek oranda etkilenmektedir. Pazarlamacilarim bu
faktorleri kontrol altinda tutabilmeleri ¢ok zordur fakat islerinde mutlaka dikkate
almalidirlar. Kiiltiirel ve sosyal etkilerden motivasyonlar, inanglar ve tutumlara kadar
cok genis bir yelpazede etkili olan bu faktdrlerin diizeyleri satin alma davraniglari

tizerine etki etmektedir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 135).

Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglar iizerinde kiiltlirel faktorlerin 6nemli bir yeri bulunmaktadir.
Pazarlamacilarin, hedef kitleleri igin strateji gelistirirken, bu Kkitlenin kiiltiirel
ozelliklerini de g6z oniine almasi gerekir. Pazarlama stratejilerinin ideolojik, teknik ve
orgiitsel yapiyla uyumlu olmasi gerekmektedir. Basarili bir pazarlama stratejisinin
bireyler tarafindan kabul edilmesi ve kiiltiirel o6zelliklerle oOrtiismesi gerekmektedir
(Islamoglu & Altumsik, 2008, s. 55).

Kiiltiirel faktorleri kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak ii¢ kisimda inceleyebiliriz.
Bu faktorler alt bagliklar halinde agiklanmustir.

Kiiltiir: Sosyal degisimin yaganmasi ve ortaya ¢ikan bozulmalar konusunda dikkat
ceken bir husus da kiiltlirdiir. Kiiltiir i¢erisinde ise sosyal bir iirlin olan popiiler kiiltiir
ozellikle goze garpmaktadir. Her birey diinyaya gelisiyle beraber kendisini bir toplumun
icinde bulmakta ve Olene kadar bir toplum dahilinde yasamaya devam etmektedir.
Ornegin, yeni dogan bir bebek dil, yeme i¢gme, din, giyim kusam, sosyal hayat, degerler
ve normlar gibi Ozellikleri bir kiiltiir g¢ercevesinde oOgrenmektedir. Bu yoOniiyle
degerlendirildiginde kiiltiir, toplum i¢inde yer alan bireylerin tiim Ogrendikleri ve
paylastiklarini i¢ine alan bir kavramdir ve bilimler tarafindan incelenen her seyin kiiltiir
tarafindan bigimlendirildigi sOylenebilir. Bundan dolay: kiiltiir dogustan gelmemekte,
sonradan kazanilmig 6zelliklerden olusmaktadir. Toplum icine ilk defa dahil olan her
birey bu 6zellikleri 6grenip gelistirmektedir.

Kiiltiirii sosyal hayatin belli bir grubuna (edebiyat, sanat, miizik gibi) aitmis gibi
degerlendirmemek onemlidir. Kiiltiir bireyin hayatinin her alaninda benliginin ve
kendisinden olanin ifadesi seklinde diisiiniilebilir. Ciinkii kiiltiir, bireyin hayatini,
gecmisten gelen tecriibeleri ve birikimleriyle nasil yogurdugunu anlatmaktadir. Bireyin

kendini tiretmesi gibi, bu sekilde bir tiretme yolu da onun kiiltiiriinii ortaya
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ctkarmaktadir. Bunu tek cesit bir kiiltiir (Ornegin Tiirk, Alman veya Amerikan kiiltiirii)
seklinde algilamamak gerekir. Kiiltliriin olusum ve meydana geldigi yerin 6zelliklerine
gore “siyasal, sosyal, ekonomik, eglence, dinlenme, miizik, sanat, edebiyat, genglik, is¢i
sinifi, arkadaslik, is, dostluk, cevre, kdy, kent, bagkaldir1, saldiri, styrilma, teknoloji,
din, hukuk, adalet” gibi siniflara ayrildigi soylenebilir. Bu tiir farkliliklar, bireylerin
belli zaman, mekan ve kosullara bagli olarak kendilerini var etmelerine neden
olmaktadir. Bundan dolay: kiiltiir, belli bir grubun, belli zaman ve kosullarda iiretim
bi¢iminde kendini gdsteren kisiligini yansitmaktadir (Ozkan, 2006, s. 30).

Alt Kiiltiir: Alt kiiltiir, topluma ait temel kiiltiirel degerleri paylasmakla birlikte,
baska gruplardan kendilerini farkli yapan deger, norm ve yasam bi¢imleri bulunan
gruplar1 ifade etmektedir (Ozkalp, 2005, s. 13). Her kiiltiir icerisinde daha kiiciik alt
kiiltiirlere rastlanilmaktadir. Alt kiiltiirler kendi icinde genellikle “milliyet gruplari,
etnik gruplar, dini gruplar ve cografi gruplar” seklinde 4 gruba ayrilmaktadirlar. Alt
gruplarin da pazarlamacilara talepleri degerlendirme agisindan biiylik faydalar
olmaktadir (Chang & Chuang, 2005). Bunun yaninda her yas grubunun gereksinimleri
de birbirinden farkli 6zellik tagimaktadir. 20 yasindaki ve 60 yasindaki bireylerin
ihtiyaclart ayni olamayacag icin, farkli yas gruplari da farkli alt kiiltiir kiimelerini
olusturmakta ve ¢esitli pazar gruplari meydana getirmektedir. Dolayisiyla yeni
pazarlama firsatlari ortaya ¢ikarmaktadir (Mowen, 1990, s. 620).

Biitiin toplumsal kiiltiirlerin bir de alt kiiltiirleri vardir. Bu unsur, toplumdan topluma
degiskenlik gostermekle birlikte genellikle, dil, din, 1k, cinsiyet gibi kavramlardan
meydana gelmektedir. Alt kiiltiiri pazarlama agisindan ele aldigimizda, toplum
icerisindeki farkli alt kiiltiirler, firmalar icin cazip hedef kitleler olusturabilmektedir.

Sosyal Smuif: Sosyal sinif kavrami, genis sosyal ve siyasi olaylart agiklamak amaciyla
kullanilan sosyolojik bir ifadedir. Kisinin dahil oldugu sosyal sinif onun hayat tarzi,
egitim olanaklari, tiiketim aliskanliklar ve fikirlerini etkileyebilmektedir (Eroglu, 2009,
S. 79).

Sosyal sinif, toplumu olusturan bireylerin belirli bir diizen ve kategoriye bagli olarak
siiflandirilmasidir. Sosyal siniflar, toplumu meydana getiren bireylerin egitim durumu,
cinsiyet, irk, dil, ekonomik durum gibi faktorleri dikkate alinarak olusturulmaktadir

(Tokol, 1994, s. 78).
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Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarinin, dahil olduklar1 sosyal gruplar, aile, rol ve statiileri de
kapsayan sosyal faktorlerden etkilendigi belirtilmektedir. Bu faktorler kisaca su sekilde
aciklanabilir:

Gruplar ve sosyal aglar: Toplumlarin ve toplumu olusturan bireylerin birbirleriyle
olan iletisimi glinimiiz imkanlariyla birlikte daha da yogun hale gelmistir. Bireyler
basta aileleri olmakla birlikte, dernekler, vakiflar, kuliiplerin yan1 sira sosyal medya ve
internet siteleri aracilifiyla kendilerine referans belirledikleri kisi ya da gruplardan
etkilenerek, tiiketim karar1 alabilmektedirler (Comert ve Durmaz, 2006, s. 356).

Kisi i¢inde bulundugu grubu, iiriin ya da hizmete dair bilgi edinmede giivenilir bir
kaynak olarak algiliyorsa, gruptaki iiyelerin satin alma kararlarina gore degerlendirme
yaptyorsa, uygun goriilen veya goriilmeyen davranisa yonelik grubun onayini
Onemsiyorsa, satin alma davranigin1 grubun etkileme olasiligi ¢ok yiiksek olmaktadir
(Odabasi, 2002, s. 297).

Aile: Biitiin kurumlar igerisinde aile en temel ve en koklii kurumu olusturmaktadir.
Bireyler sosyallesme deneyimini ilk olarak aile icinde yasamaktadirlar. Bu deneyimde
en dnemli rol siiphesiz anne ve babaya aittir. Ogrenmeye yonelik atilan bu ilk adimlar
¢ocugun sosyal gelisimi i¢in biiyiik onem arz etmektedir. Ebeveynler fark etmeseler bile
cocuklar kisilik 6zellikleri, ahlaki ve kiiltiirel degerlerin bircogunu aileden taklit ederek
ogrenmektedirler (Eroglu, 2009, s. 210).

Sanayi inkilabinin etkisiyle genis aile yapisinin, kendisini ¢ekirdek aileye birakmasi
siireci glinlimiizde tamamlanmis bulunmaktadir. Giiniimiiz aile yapis1 genellikle anne,
baba ve ¢ocuklardan olusmaktadir. Aile icerisindeki ¢ocuklarin sayisi, yasi, cinsiyeti vb.
faktorlerin yani sira ailede yash insanlarin olup olmamasi da ailenin tiiketim tercihleri
tizerine etki etmektedir (Calik, 2003, s. 71).

Roller ve Statiiler: Roller, kisilerin yapmak zorunda kaldig1 faaliyetlerden
olugmaktadir. Biitiin rollere has bir statii bulunmaktadir. Bir yiiksek mahkeme iiyesinin
sahip oldugu statli, bir satis menajerinin statiisiinden fazla ve bir satis menajerinin
statlisii de, bir biiro sekreterinin statiisiinden fazla olmaktadir. Bu nedenle, sirket genel
mudiirleri genellikle liikks arabalar1 kullanmakta ve pahali elbiseler giymektedirler.
Pazarlamacilar, marka ve mamullerine 6zgli statii potansiyellerini de bilmektedirler
(Kotler, 2000, s. 167). Bireyler genel olarak rol ve statiilerine uygun iiriinlere

yonelmektedirler. Calisan bir annenin birden fazla rolii bulunmaktadir. Isyerinde
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yoneticiyken, evde annelik ve es rolii bulunmakta, spor etkinliginde ise etkin bir taraftar
roliine biirlinmektedir. Dolayisiyla her roliine uygun kiyafetleri satin alma geregi

duyacaktir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 144).

Kisisel Faktorler

Satin alma kararlarini tiiketicinin yasi, yasam donemi, meslegi, ekonomik durumu,
hayat tarz1, kisiligi ve benlik kavrami gibi kisisel faktorler de etkilemektedir (Ozkalp,
2005, s. 18).

Yas ve Yasam Donemi: Tiketicilerin iirlinleri satin alma kararlarmni, diger faktorler
yaninda tiiketicinin yas1 da etkilemektedir. Biitiin insanlarin birer tiiketici oldugunu goz
oniinde bulundurursak, her yasin ayri ayri ihtiyaglart vardir. Dolayisiyla insanlarin
bulundugu yas araligi, dogrudan tiiketici profiline etki etmektedir. Ornegin iiniversite
cagindaki bir geng, teknolojik {iriinlere daha fazla ihtiya¢ duyarken, olgunluk
donemindeki bir birey ev, araba gibi iiriinlere ihtiyag duymaktadir.

Insanlarin hayatlar1 boyunca satin aldiklar1 mal ve hizmetler degisime ugramaktadir.
Pazarlamacilarin hedef pazarlarini hayat donemlerine gore ayirdiklar: ve her donem igin
0zel iirlin ve pazarlama plan1 gelistirdikleri goriilmektedir. Toplumun demografik yapisi
degisime ugradik¢a ailevi yasami da yenilenmekte ve doniismektedir. Ailelerin
degismesi yeni {riinlerin gelistirilmesi ve oOnceki drlinlerin farkli sekillerde
konumlandirilmasi agisindan yeni firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir (Foxall, 1998, s. 218).

Meslek: insanlarin mesguliyetleri satin alacaklari mal ve hizmetlerin neler olacag
tizerine de etki etmektedir. Mesguliyet ile kisilerin meslekleri ve bu meslek geregi
yapmak zorunda kaldiklar1 tiiketim bigimleri, aligkanliklari, hobileri vb.
kastedilmektedir (Eroglu, 2009, s. 83).

Farkli meslek grubunda bulunan tiiketicilerin gereksinimleri de farkli olacaktir. Bir
esnaf ile yonetici statiisiinde gorev yapan bir beyaz yakalinin ihtiyaclari ve tiiketim
driinleri farkli olmakta ve bu farklilik is ve giinliik yasama ait kiyafetler ile 15 yerinde
kullanilan arag¢ gereglerde ortaya ¢ikmaktadir (Cemalcilar, 1998, s. 55).

Ekonomik Durum: Insanlarin ekonomik durumu magaza ve iiriin secimlerine etki
etmektedir. Pazarlamacilar gelir, tasarruf ve faiz oranlarini izleyerek, {irlinlerinin
tasarimlar1 ile fiyatlarim1 degistirebilmekte ve yeniden konumlandirabilmektedirler

(Kotler & Armstrong, 2012, s. 146).
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Bireylerin bulundugu ekonomik statii de tiiketici ihtiyaclarin1i ve bu ihtiyaglari
giderme diizeyini etkilemektedir. Kabul edilmelidir ki; geliri yliksek olan tiiketicilerin
ihtiyaclar1 daha fazla ve g¢esitlilik gostermekle birlikte, yapilan tiiketim harcamasi
biitgelerinde daha diisilk orana tekabiil etmektedir. Bununla birlikte diisiik gelir
diliminde olan tiiketiciler daha az miktarda ve diisiik cesitlilik gosteren bir aligveris
gerceklestirmek zorunda kalmaktadir. Diisiik gelirli tiiketiciler, biitgelerinin biiyiik bir
boliimiinii fizyolojik {iriinlere ayirmaktadirlar. Ayrica gelir diizeyi yiiksek olan
tiiketicilerin tasarruf oranmi yiiksek olurken, geliri diisiik olan tiiketicilerin tasarruf orani
diisiik olmaktadir.

Yasam Sekli: Insanlarin yasam sekli, onlarin tiiketici profilini etkileyen bir diger
faktordiir. Kisinin toplumdaki pozisyonu, kiiltiirel yapisi, is hayat1 gibi unsurlar, kiginin
tiketim aligkanliklar1 da belirlemektedir. Aslinda bu faktor gelir ile de iliskilidir.
Tiiketicinin geliri, onun neyi, nerde, ne zaman ve hangi siklikla tiiketecegini
belirlemektedir. Dolayisiyla, yasam tarzi ve gelir, kisinin fizyolojik, sosyolojik ve
kiiltiirel ihtiyaglar1 ve bunlarin giderilmesi lizerine etki etmektedir.

Pazarlamacilarin hepsi tarafindan kabul edilen ortak bir tanim1 olmamasina ragmen
yasam tarzi aktivite, ilgi ve diisiincelerin 6zgiin sekillerde tiiketiciler arasinda farkli
tarzlarda karakterize edilmesidir. Tiiketicinin yasam tarzi, onlarin neler hissettiklerinin,
vakitlerini nasil degerlendirdiklerinin, yani aslinda nasil yasadiklarinin bir gostergesidir
(Foxall, 1998, s. 235).

Kisilik: Insanlarin kisilikleri birbirinden farkli olup, bu kisilikleri satin alma
davraniglar: iizerine de teki etmektedir. Kisilik fert veya gruplar1 ayirmaya yarayan
onemli bir ozelliktir. Genel olarak kisilik 6zgiiven, hakimiyet, sosyal olma, 6zerklik,
adapte olabilme, saldirganlik gibi 6zelliklerle tanimlanmaktadir (Eroglu, 2009, s. 84).

Kisilik, bireyin kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik kazanimlarinin tiimiidiir.
Birbirinden farkli niteliklerden olusan kisilik, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
belirleyici bir unsur olsa da, bunun ne 6l¢iide oldugu tam anlamiyla saptanamamustir.
Esasinda tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen unsurun kisilik yapist m1 yoksa
cevre faktorii mii oldugu hep tartisma konusu olmustur. Ancak kisilik ve ¢evrenin

birbiriyle siki bir iligki igerisinde oldugu rahatlikla sdylenebilir (Mucuk, 2009, s. 94)

Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisi tizerine etki eden psikolojik faktorler; motivasyon,

algi, 6grenme, tutum ve inanglar seklinde ifade edilmektedir (Eroglu, 2009, s. 84).
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Motivasyon: Motivasyon, insanlarin dnceden belirlenmis bir amaci yerine getirirken
fiziksel ve psikolojik olarak kendini hazirlamasi seklinde agiklanabilir. Kisi, amaci
yerine getirirken motive olmus durumunu amag gergeklesene kadar muhafaza etmelidir.

Insanlarm 6mrii boyunca istekleri bitmemektedir. Kisilerin birden fazla ihtiyaci
bulunmaktadir. Ac¢lik, susuzluk, hastalanmama gibi biyolojik ihtiyaglari bulunurken,
saygl gorme, aidiyet hissetme, taninma gibi psikolojik ihtiyaglar1 da bulunmaktadir. Bir
ihtiyag ¢ok fazla uyarildiginda giidii haline doniisebilmektedir. Insan motivasyonu
konusunda tinlii psikologlar Maslow ve Freud’un ¢esitli ¢ok bilinen ¢esitli teorileri
bulunmaktadir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 146-147).

Algi: Algilama, kisisin ¢evresinde ve kendi i¢ diinyasinda meydana gelen tepkileri
hissetmesidir. Bir baska ifadeyle algilama, bireylerin duyu organlar1 araciligiyla,
karsilastiklar1 uyaranlari ayirt etme, diizenleme ve yeniden yorumlama siirecidir (Karen,
2001).

Bireylerin nasil davranacaklari, durumlari nasil algiladiklariyla ilgilidir. Ogrenme de
bes duyu organimizdan gelen bilgi akislariyla gerceklesmektedir. Algi, kisilerin bilgiyi
se¢cme, diizenleme ve yorumlama yaparak anlamli bir resme doniistiirmesini saglayan
bir siireci ifade etmektedir. Bireyler her giin yaklasik 3000-5000 arasinda mesajla karsi
karsiya gelmektedirler. Bu uyaricilarin hepsine ayri ayir dikkat etmeleri ¢cok zordur.
Secici dikkat ise bireylerin karsilarma c¢ikan bilgilerin biiyliik bir kismini disarida
birakarak sadece ilgilerini ¢ekenleri algilama islemidir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.
148). Anlasildig1 kadariyla tiiketiciler kendilerini ilgilendiren hususlardaki mesajlari
almaya daha agik olup, algilamalar1 daha yiiksektir. Bu nedenle satin alma yerlerindeki
biitiin uygulamalarin tiiketicilerin algilarin1 daha kolay etkileyecek sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir.

Ogrenme: Ogrenme, daha 6nceki deneyimler sonucunda davramlarda meydana
gelen degisim seklinde tanimlanmaktadir. Dogustan var gelen soluk alma, acikma,
susama ve yorulma gibi davramslar 6grenme olarak sayilmamaktadir. Ogrenme satin
alma karar siirecindeki her basamakta etkin rol aldigi i¢in, pazarlamacilar yoniiyle
degerlendirilmesi ve 6n goriilmesi gereken 6nemli bir kavramdir (Stanton vd., 1991, s.
129). Ogrenme insanlarm deneyimleri sonucunda edindigi bir kazamimdir. Ogrenme
i¢in siirekli tekrar etme gereklidir. Ornegin tiiketicilerin bir iiriinii grenebilmesi i¢in, o
tirtine ait reklamin siklikla tekrarlanmasi 6nem arz etmektedir (Ersoy, 2004, s. 10).
Degerler, tutumlar, kiiltiir ve toplumsal siniflar 6grenmeye baglh olarak taninmakta ve

bilinmektedir.  Tiketici davraniglarimin  dogru  bir  sekilde  degerlendirilip
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yorumlanabilmesi icin, pazarlamada sik¢ca 6grenme kuramlarindan faydalanilmaktadir
(Islamoglu & Altunisik, 2008, s. 115).

Tutum ve Inanglar: Inang, bireylerin sahip oldugu tanimlayici1 diisiinceleri ifade
etmektedir. Inanglar gercek bilgiler, fikirler, dine dayanmakta ve duygusal yiik
tasimaktadirlar. Yanlis ve farkli inanglar nedeniyle satin alma gergeklesmediginde,
pazarlamacilarin bunu degistirmek ve diizeltmek i¢in ¢esitli kampanyalara yoneldikleri
goriilmektedir. Her insanin tutumu farkli olup, din, siyaset, miizik, kiyafet, yiyecek gibi
birgok konuda degisik tutumlarla karsilasilmaktadir. Tutum, bireyin bir nesne ya da
diistinceye karsi kismen tutarli degerleri, egilimleri ve duygularini belirtmektedir.
Tutumlar, kisilerin zihnindeki begenme veya da begenmeme olgularmin iskeletini
olustururlar. Tutumlarin degistirilmesi oldukca giictiir. Sirketler iiriinleri i¢in tiiketici
tutumlarin1 degistirmekten ziyade, {lrlinlerini var olan tutumlara uyarlama yoluna
gitmelidirler (Kotler & Armstrong, 2012, s. 150).

Inanglar, kisilerin herhangi bir seye dair edinmis olduklar1 tamamlayic1 diisiinceleri
ifade etmektedir. Uriin ve marka imaj1 olusturma 6zellikleri vardir. Tutumlar, bireylerin
bir nesne veya fikre yonelik siireklilik tasiyan duygulari, egilimleri, taraftarligi,
tarafsizligi ya da degerlendirmelerini ifade etmektedir. Baska bir tabirle tutum, bireyin
bir durum karsisinda, o duruma iliskin duygu, diisiince ve davranislarini diizenli bir

bigimde belirleme tarzi olarak ifade edilebilir (Apaydin, 2002, s. 183).

Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin zihninde yer alan karar siireci, bir problem ¢6zme siireci gibi
degerlendirilebilmektedir. Bu siirecin bazen ¢ok hizli ve kolay gergeklestigi, bazen de
tiketici tarafindan toplanan yeni ve farkli bilgilerin uzun ve kapsamli diisiinmeyi
gerektirecek bir zamana yayildig1 goriilmektedir (Altunigik vd., 2014).

Tiiketicilerin karar alma siireci genellikle bes asamadan meydana gelmektedir.
Bazilar1 bu siireci dort veya alti agsamali olarak da ele almislardir ancak burada ¢ok
bliyiik farkliliklarin bulunmadig belirtilmektedir. Bes asamadan olusan tiiketici karar
alma siirecini asagida verilen Sekil 4’te gormek miimkiindiir (Odabas1 & Baris, 2003, s.
332).
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‘ Sorunun Belirlenmesi }

l

‘ Bilgileri ve Secenekleri Arama ‘

l

‘ Seceneklerin Degerlendirilmesi ‘

l

‘ Satin Alma Karar ‘

‘ Sorun Hala Gegerli ‘
‘ Satin Alma ‘77‘ Satin Almama | {
‘ Duria ‘

r

‘ Satin Alma Sonras1 Degerlendirme ‘

Tatmin Tatminsizlik

(Birinci Asamaya Dénme olasilign)

(Stire¢ Tanunlanir)

Sekil 4. Satin Alma Karar Stireci Asamalari

Not. Y. Odabas1 ve G. Barig, 2003, s.404 tarafindan yayimlanmis olan “Tiiketici Davranisi” adli
calismadan alinmustir.

Satin alma karar siirecinin ilk asamasi, heniiz karsilanmamis bir arzu ya da ihtiyacin
duygularda meydana getirdigi gerilimle baslamaktadir. Sonraki asamada ihtiyacin
karsilanmasina yonelik marka ve {irlin alternatifleri belirlenmektedir. Bu alternatifler
belirli bir zaman siirecinde degerlendirmeye alinir. Degerlendirme sonucunda pozitif bir
yaklagim sergileyen tiiketici, tiriiniin markasi, fiyat araligi, cinsi, miktari, rengi ve
nereden satin alacagina dair bir karar verme asamasina gecer. Satin alma sonrasi tiiketici
yorumlari, duygu ve diisiinceleri de pazarlamacilar i¢in biiylik 6nem arz etmektedir
(Mucuk, 2009, s. 83-84).

Satin alma karar siireci, iirlinii satin almadan 6nce baslanan ve tirlinii elde etikten
sonra da devam eden olduk¢a kapsamli bir siirectir. Satin alma karar siirecinin her
asamasi tiiketicinin sergiledigi davranigi biiylik Olgiide etkilemektedir. Ayrica bir
sonraki satin alma davranisina dair tutumu da olusturmaktadir. Bu nedenle, satin alma
karar stireci, tiiketici davranisini agiklayan modellerin ¢ok onemli kismi seklinde ele
alinmaktadir. Teori lizerinde satin alma siireci birbirini izleyen farkli asamalardan
olusmaktadir, ancak pratige dondiiglinde bu asamalarin diizeni bozulabilir veya tiiketici
belli bir agamay1 atlayabilir. Tiiketici davranisini agiklayan modelleri birbirinden ayirt

eden niteliklerden birisi olarak satin alma karar siireci tanimlanabilir. Tiiketici davranisi
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modellerinin ¢ogunda satin alma karar siirecinin asamalarinin sayis1 ve diizeni farkl
ifade edilmektedir (Solomon vd., 2011, s. 130-133).

Tiketicilerin satin alma karar siireci; “bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi arama
siireci, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma,

satin alma sonrasi davranis” seklinde 5 asamada siralanabilmektedir.

Thtiyacin Tespit Edilmesi

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde ilk asama olan bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,
tiiketicilerin rasyonel ya da irrasyonel sekilde mal veya hizmeti satin almaya istek
duymasi ya da gergekten ihtiyacin belirmesiyle olusmaktadir (Yorgancilar, 2014, s. 30-
31).

Satin alma siireci tiiketicinin ihtiyacit hissetmesi veya sorunu fark etmesi ile
baslamaktadir. Tiiketicinin arzu ettigi durum ile mevcut durum arasinda bir
dengesizligin oldugunu algilamasi, ihtiyac1 ortaya cikarmaktadir. Ihtiyaclar igsel
(6rnegin, fizyolojik ihtiyaclardan kaynaklanan istekler) ve digsal (6rnegin, reklam)
uyaricilar vasitasiyla fark edilmekte ve daha sonra karsilanmasi gerektigi yoniinde
yeterince baski yapilinca tiiketiciyi harekete gegiren giidiillere doniismektedir.
Pazarlamacilar tiiketicileri dengesiz duruma iterek veya mevcut dengelerini bozarak
ithtiyaglar1 algilamalarin1 ve bu ihtiyaclarin giidiilere degisimini saglamaktadirlar

(Solomon vd., 2013, s. 186-194).

Bilgi Toplama ve Seceneklerin Belirlenmesi

Gelisen teknoloji ile birlikte bilgi kaynaklarina kolaylikla erisim saglanabilmektedir.
Birka¢ adet anahtar sozciik ile aranilan verinin elde edilmesinin yaninda bireylere
destinasyona dair gorsel bilgiler de verilmektedir. Ayrica internet pazarlamacilara ve
kurumlara pazarlama ve satis gelistirmeye dair sanal kolayliklar ve farkli imkanlar da
sunmaktadir (Temizkan vd., 2014, s. 176).

Ihtiyact sorun olarak tanimlayan tiiketici, ihtiyaci karsilamaya dair satin alma
kararimi verebilmek icin bilgi toplamaya yonelmektedir. Gereksinimi karsilayabilecek
iirtine ilgi gosteren tiiketici {irlin hakkinda ek bilgi toplamaya baslar. Bireylerin bilgi
toplamaya yogunlagma derecesine gore bilgi arastirmasinda 2 diizey bulunmaktadir.
Tiketici tUriine kars1 yiliksek ilgi gosterdiginde ve bilgiye karsi duyarli oldugunda

goreceli orta diizeydeki bilgi arastirma s6z konusudur. Tiketici bilgi toplamak ic¢in
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yogun caba gosterdiginde ve bilingli olarak ¢evreden bilgi topladiginda aktif bilgi
toplama ortaya koyulmaktadir. Insanin bilgi toplama siirecine yogunlasma derecesi {iriin
kategorisiyle ilgili deneyimine, {iriinle ilgili risk algilama seviyesine, bilgi toplama
getirileriyle ilgili olarak algiladig1 goreceli kaynak maliyetlerine, verilecek olan kararin
Oonemine ve problemin ne derece acil olduguna bagli olarak degismektedir. Tiiketiciler
gerekli olan bilgiyi kisisel kaynaklar (aile, arkadas, es-dost), ticari kaynaklar (reklam,
web-siteler, satis temsilcileri), kamusal kaynaklar (kitlesel medya araglari), deneyimsel
kaynaklar (iiriinii inceleme, deneme) gibi c¢esitli kaynaklardan elde edebilmektedirler.
Bu kaynaklarin oransal Onemi {irlinden (hizmet) friine, tiiketicinin sahip oldugu
deneyime ve bulundugu duruma gore farklilik gostermektedir. Tiiketici {iriin hakkindaki
bilginin biiyilkk bir kismini ticari kaynaklardan elde etmektedir ancak kisisel

kaynaklardan alinan bilgiler daha etkili sayilmaktadir (Solomon, 2013, s. 186-194).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Elde edilen seceneklerden sonra, her birinin degerlendirilmesine sira gelmektedir.
Degerleme ve arastirma asamasinda hemen hemen aymi etkenlerin varligi
goriilmektedir. Satig yerlerinin gezilmesinden hoslanan bir tiiketici, ¢gok vakit harcamay1
goze almaktadir. Egitim seviyesi yiilksek ve geliri fazla olan tliketici detayli bir
degerlendirme yapar. Degerlemede geg¢mis tecriibeler ve farkli markalara karsi olan
tutumlar da 6nemli rol oynamaktadir. Birey ayrica, ailesinin ve iligki i¢inde bulundugu
toplumsal grubun Onerilerini de dikkate almaktadir (Assael, 1984, s. 41-43).

Bilgi arastirma siirecinde gerekli bilgileri elde eden tiiketici ihtiyacim1 karsilamak
amaciyla, almaya deger buldugu birkag¢ alternatif belirlemektedir. Daha sonra bu
alternatifleri degisik kriterlere gore degerlendirmekte ve aralarindan en uygun olani
segmektedir. Tiketici markalar1 birbirleri ile kiyaslarken, onceligi belli bir kriter
degerlendirme setine vermektedir. Alternatif markalara yonelik bilgi degerlendirme
stireci birka¢ onemli ilkeyi temel edinmektedir. Bunlardan ilki, bireyi kendi ihtiyacini
gidermeye c¢alismasi; ikincisi, belli bir markay1 secerek istenen yararlari elde etmeye
caba goOstermesidir. Tiketici her {riinii belli 06zelliklerin bileseni seklinde
algilamaktadir. Biitiin alternatiflerde tiiketiciyi ilgilendiren bir 6zellik bulunmaktadir.
Ancak, bu o6zelliklerin hepsi tiiketici i¢in ayn1 derecede onem arz etmemektedir. O

nedenle bir iirtinde bulunmasini bekledigi 6zellikleri stibjektif bir sekilde 6nem sirasina
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koymaktadir. Degerlendirme siireci neticesinde tiiketici agisindan en yiiksek degere

sahip olan alternatiflerden birisi se¢ilmektedir (Solomon, 2013, s. 134-136).

Satin Alma Davranisinin Gerg¢eklesmesi

Bir tiiketicinin satin almayi diisiindiigli marka ve iirliniin 6nceden belirlenmis olmasi,
planli bir satin alma olup, problem ¢6zme ile fazla ilgilenmenin bir sonucudur. Tiiketici
istedigine ulagsmak i¢in giiciinii ve vaktini harcamay1 géze almaktadir. Baz1 durumlarda
irtin sinifin1 belirleyip, markayr belirlemeden aligveris yapilabilmektedir. Burada
tiikketici, iirin sinifim1 belirlemis fakat hangi marka olacagini tespit etmemistir. Bunu da
biiyiik olasilikla magazada belirleyecektir. Eger belirlenmis olan iirlin fazla ilgi goren
bir iirlin ise tliketici aligveriste onemli bir veri arayisi igerisine girecektir. Ancak iiriin az
ilgi goériiyorsa, onaylanabilecek bir markanin iirliniiniin se¢imi gergeklesecektir. Magaza
ici ve dis1 pazarlama faaliyetleri her iki durumda da etkili bir role sahiptir. Eger tiiketici
bir istegini aligveris Oncesi ortaya g¢ikarmadan, yani alma niyeti aklinda yokken,
aligveris esnasinda satin alma yapiyor ise buna “plansiz satin alma” durumu
denilmektedir (Odabas1 & Baris, 2008, s. 375-376).

Tiiketici alternatifleri olusturduktan sonra alternatif setinden kendine saglayacagi
faydalar1 ve bu faydaya ulasabilmek i¢in katlanacagi maliyetleri, alternatiflerin bir
birine olan {iistlinliiklerini degerlendirecek ve gereksinim duydugu {iriinii satin almak
lizere marka se¢imi yapacaktir. Tiiketicinin satin alma niyeti satin alma gerceklesene
kadar her an degisebilme 6zelligindedir. Satin alma niyetinden satin alma kararina kadar
gecen siireg igerisinde 2 faktor devreye girmektedir: Birinci faktor, satin alma niyetinin
cevrenin fikir ve tutumlarindan etkilenmesidir. Fikri alinan bireyle tiiketicinin yakinlik
derecesi ve fikrin ne kadar negatif yansimasiin olduguna bakilarak, ¢evrenin fikri ile
satin alma niyetinin degistirebilme potansiyeli artmaktadir. Ikinci faktdr ise
beklenmeyen durumsal faktorlerin (6rnegin, isten ayrilma) tiiketici niyetini
etkileyebilmesidir. Algilanan risk diizeyi tiiketicileri satin alma kararin1 degistirmeye,
erteletmeye veya karardan vazgegmeye itebilmektedir. Dolayisiyla isletmeler,
tiiketicinin risk algisini etkileyen faktdrleri géz Oniinde tutarak risk algisini azaltan ve
olusan sorulara cevap verebilecek bilginin aktarilmasina dikkat etmek zorundadir

(Stone & Desmond, 2007, s. 86).
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Satin Alma Sonras1 Davranislar

Tiiketicinin satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan yorumlari, o iirline ait duygu ve
diisiinceleri pazarlama agisindan olduk¢a onemlidir. Tiiketicinin, ¢evresine o {irlinle
ilgili hangi yorumlar1 yapacagi, {iriinii tekrardan alma istegi duyup duymayacagi gibi
konular énem tasimaktadir. Isletme reklam, tutundurma calismalari ve satis sonrasi
hizmetlerle, satmis oldugu {irtinlerle ilgili olarak tiiketicilerde olusabilecek sikayet ve
tedirginlikleri gidermeye, en azindan azaltmaya ¢alismalidir (Penpece, 2006, s. 14-15).

Tiketici {irtinii satin aldiktan sonra memnun kalmakta veya memnuniyetsizlik
yasamaktadir. Ureticinin gorevi tiiketicinin {iriinii satin almas1 ile tamamlanmamakta,
satin alma sonrasi eylemiyle devam etmektedir. Isletmeler tiiketici davranisini
O0grenmek ve yonlendirebilmek i¢in tiiketicinin tatmini, satin alma sonrasi davranist ve
iriin kullanimi (kullanim ve elden ¢ikarma siireci) hakkinda bilgi edinmelidir. Satin
aldiktan sonra tiiketici iirlinlin performansini1 degerlendirir ve iirlinden memnuniyetine
gore markay1 tekrar satin alip almayacagi konusunda bir tutum sergiler. Ayrica {iriine
iliskin gevresi ile paylasacagi bir goriis olusturmaktadir. Uriiniin algilanan performansi
tilkketicinin ~ siibjektif beklentilerini karsiladiginda iirtin ile ilgili memnuniyet
olusmaktadir. Uriiniin performans: tiiketicinin beklentisinin iistiinde ise tiiketici iiriine
karst hayranlik duymaktadir. Uriiniin algilanan performans: tiiketicinin siibjektif
beklentisinin altinda kaldiginda ise tiiketici Uriin 1ile 1ilgili memnuniyetsizlik
yasamaktadir.

Isletmeler miisteri memnuniyetini saglamak igin, izledikleri stratejilerde tiiketicilerle
irtibat kurarken onlarin iiriin ile ilgili beklentilerini dogru bir sekilde olusturmalidir.
Baz1 durumlarda tiiketicinin siibjektif beklentilerinin yiiksek olmamasi nedeniyle
uriiniin gercek performansi isletme tarafindan biraz indirgenebilir. Satis sirasinda ve
reklamlarda {iriin hakkinda sunulan bilgiler ger¢egi yansitmalidir. Tiiketicilere dogru
bilginin verilmesi beklentilerin olusturulmasinda ve satin alma sonrasit davranislari

tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Hawkins & Mothersbaugh, 2010, s. 621-647).

E-Tiiketici Kavram ve E- Tiiketici Davranislar:

Tiiketim, mal ve hizmetlerin bireysel veya kurumsal gereksinimler dogrultusunda
giderilmesi amacina denilmektedir. Tiiketici ise bu ihtiyaglari, bir bedel karsiliginda
satin almak veya sahip olmak istegi tasiyan kisi ya da kurumlari ifade etmektedir

(Akkaya, 2012). Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkindaki Kanunun 4077 sayili maddesi ise
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tiiketiciyi “bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin alip nihai olarak kullanan veya
tiketen gercek veya tiizel kisi” seklinde tarif edilmektedir. Bu kanundaki bazi
maddelerde degisiklik yapilmasina dair ¢ikarilan kanun tasarisinda ise “tiiketici, bir mal
veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan
gercek ya da tiizel kisi” seklinde ifade edilmektedir (Ulucay, 2012).

Internetin ¢ok hizli gelismesine bagl olarak geleneksel tiiketiciler yerlerini daha
rahat bir aligveris imkaniyla online aligveris yapan yeni bir tiiketici sinifina
birakmislardir. Bu yeni tiiketiciler “e-tiiketici” olarak adlandirilmakta ve bazi noktalarda
geleneksel tiiketicilerden ayrigsmaktadir. E- tiiketici, satin alma istegi tasidigi mal ya da
hizmetleri bir bedel karsihiginda ve elektronik sozlesme sartlarina uyarak, elektronik
araglarin sundugu altyapt ve donanimsal hizmetler dogrultusunda (telefon, faks,
televizyon, 6deme ve para aktarma sistemleri, EDI, internet, intranet, WAP, cep
telefonu, tablet, bilgisayar vb.) gerceklestiren kisi ya da kuruluslara verilen isimdir.
Kisaca e-tiliketici internet tizerinden tiikketim ihtiyaglarimi karsilayan kisi ve kurumlar
seklinde ifade edilebilir (Tiryaki, 2008). E-tiiketiciler genel olarak egitim diizeyi
yiiksek, bilgi olarak donanimli, bilingli, marka takintis1 olmayan, istek ve beklentileri
karsilanmadiginda bir tek tik ile rakip firmaya gidebilen, dnerilen her servis ve iiriinii
hemen satin almaya yonelmeyen kisi ve kurumlar seklinde tanimlanabilir.

E-tliketicilerin cinsiyetlerine bakildiginda kadin e-tiiketiciler ile erkek e-tiiketiciler
arasinda bazi farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Erkekler e-ticareti daha ¢ok fayda
maliyet bakimindan kullanmakta, kadinlar ise aligverisin kolay oldugu internet sitelerine
yonelmektedirler. Internet siteleri de bu farkliliklar: dikkatle takip etmektedir. Bundan
dolay1 mevcut internet sitelerinin uygulayacagi kampanya ya da promosyonlar i¢in, web
sayfasin1 ziyaret eden bireyin cinsiyetine gore agilis sayfasinda oncelikle hangi alani
dikkate alacaklar1 algoritma olarak hesaplanmakta ve kurgular1 hazirlanmaktadir.

E-tiiketicilerin egitim diizeyi ve e-ticaret arasinda bir dogru orantinin bulundugu
saptanmigtir. Egitim diizeyi yiikseldikge tiiketicilerin satin alacaklar1 mal ya da hizmetle
alakali daha ¢ok aragtirma yaptiklari, lirlinlin yalnizca fiyat veya diger avantajlarina
bakmakla kalmayip, lojistik ve satis sonrasi hizmetlerine de dikkat ederek aligveris
yaptiklar1 belirlenmistir. Egitim diizeyi azaldikga e-tiiketicilerde bilgisayar ve internet
kullanimina dair bilgiler de azalmakta, yanlis bir seyler yapmaktan korkan tiiketicinin
daha az aragtirma yaptig1, hizli ve hatali siparisler verebildikleri gozlemlenmistir. Ulke
olarak egitim dilizeyinin olduk¢a diisiik oldugunu dislindiigiimiizde, internet

aligveriglerinde ortaya cikabilecek dolandiricilik faaliyetleri, 6zellikle bu kullanicilar
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icin ciddi risk meydana getirmektedir. Ancak hem teknolojik faaliyetlerin siirekli artis
gostermesi, hem de geng niifusun katkisindan dolay: Tiirkiye’de e-ticaret kullanim orani
artis gostermektedir (Dennis vd., 2009, s. 10-11). Asagida sekil 6’da 2009 — 2013 yillar

arasinda Tiirkiye E-ticaret verileri milyon TL bazinda verilmistir.

34.606,04

25.178,32

18.740,92

12.808,24
9.109,05

2009 yih 2010 wili 2011 yih 2012 yils 2013 yili

Sekil 5. 2009 - 2013 Y1l Tirkiye E-ticaret Verileri (Milyon TL)

Not. C. Ergetin, 2015, s.14 tarafindan yayimlanmis olan “Elektronik Ticarette Tiiketicilerin Satin Alma
Davranis ve Tercihlerini Etkileyen Unsurlar: E-Ticaret Siteleri Uzerine Bir Calisma” adli ¢alismadan
almmugtir.

Bu verilere gore e-ticaret her yil katlanarak hizla biiylimiis ve 4 yil igerisinde

yaklasik 4 kat artmistir. Bu oran teknoloji caginda hizla artmaya devam etmektedir.

E-Ticarette Tiiketici Davranis ve Tercihlerini Etkileyen Faktorler
Algilanan Deger

Tiiketici tarafindan algilanan deger, saglanan yararlarin degerlendirilmesi ve bu
yararlari elde edebilmek i¢in 6denmesi gereken bedel ile algilanan alternatif degerlerin
farkini ortaya koymaktadir. Tiiketicinin bu yarar1 elde etmek amaciyla 6demesi gereken
toplam bedel, belirli pazarlarda onerilen mamul ya da hizmet satisina dair ekonomik,
fonksiyonel ve psikolojik yaralar biitiiniiniin algilanan parasal karsiligin1 belirtmektedir
(Kotler & Keller, 2012).

Algilanan degerin teorik tanimi, 6denen bedelin iriin kalitesine gore algilama
seviyesi seklindedir. Operasyonel tanimi ise, internet {iizerinden satin alama
gerceklestiren tiiketicilerin {iriinlere sahip olabilmek icin 6dedikleri iicretin, algilanan

hizmet kalitesine gore mukayese edilmesini ifade etmektedir (Wu, 2006).
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Algilanan tiiketici degeri biitiin pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir.
Arastirmacilarin ¢cogu algilanan degeri, miisterinin tiikketim tecriibesinin sonucuna gore
ifade etmistir. Misterilerine basarili bir aligveris tecriibesi sunmak, biitiin e-ticaret
sitelerinin en ¢ok dikkat etmesi gereken husustur. Internet {izerinden gergeklestirilen
aligveris ortaminda, basarili bir satin alma tecriibesi yasayan tiiketici, bu tecriibesini
hem aligverisi yaptig1 web sitesinde ve hem de diger pek cok platformda degerlendirme
olanagina sahiptir. Miisteri satin alma i¢in gdsterdigi ¢aba, iirliniin teslimat siiresi, liriin
fiyati, saticinin cevap verme siiresi gibi pek c¢ok kategoride degerlendirmede
bulunabilmektedir. Miisteriler tarafindan yapilan bu degerlendirmeler, yeni misteriler
icin yol gosterici 6zellik tasimaktadir (Chen, 2012).

Glinlimiizde algilanan deger kavrami, tiiketicinin satin alma davranislarini
ongorebilme ve siirdiriilebilir rekabet istiinliigii sagladigi i¢in pazarlamacilar ve
aragtirmacilarin daha ¢ok ilgisini ¢ekmeye baslamistir. Birgok arastirmaci odak
noktasina sadece iriinii koymamis, liriinii ¢evreleyen faktorleri de degerlendirmenin
icine katmislardir. Bu sekilde iiriin degerinin maddi karsiligi géz Oniine alinmakla
birlikte, tiiketicilerin karar verme siire¢leri, mamuliin teslim sekli, satici isletmenin
zarafeti gibi daha genis yelpazedeki siirecler de degerlendirmeye katilmistir. Tiiketici
degerlendirmelerinin temel referanst her zaman kendileri tarafindan belirlenen
kriterlerdir. E-ticaret aligverislerinde genel olarak miisteri igin diisiik fiyat, yiiksek kalite
algis1 oncelikli degerlendirilmektedir. Diger unsurlarin ise, tiiketicinin i¢inde bulundugu
ortam ve sartlara bagli olarak degiskenlik gosterdigi goriilmektedir. Istenen mamul ya
da hizmete acil ihtiya¢ duyan tiiketiciye gore hizli ve vaktinde teslimat hizmeti 6nem
arz etmektedir. Satin alma ihtiyac1 hissetmeyen tiiketiciye ise kiiclik ddiiller vererek
satin alma siirecine girmesini saglamak, miisterinin elde etmis oldugu imkandan
mutluluk ve memnuniyet seviyesini arttirici etki gosterecektir (Leu, 2009).

Erk’e (2009) gore tiiketicinin algiladigi degeri arttirmak ic¢in baz1 tavizler
verilmelidir. Ancak burada verilen tavizlerin firma tarafindan iyi hesaplanmasi ve
maliyetlerini karsilamasi da onem arz etmektedir. Pazarlamacilara gore bu tavizlerin
getirileri uzun vadeli olmakta ve bu siire¢ miisteri sadakatine de ciddi oranda etki
etmektedir. Asagida Sekil 6’da beklenen miisteri degerinin olusmasindaki asamalar

verilmistir.
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Uriin nitelikleri

Hizmet nitelikleri

Algilanan yararlar

BEKLENEN
— | MUSTERi DEGERI

Algilanan édiinler

A

islem maliyetleri

Yasam egrisi maliyetleri

Risk

Sekil 6. Miisteri Tatmini, Miisteri Baglilig1 ve Miisteri I¢in Deger Yaratma

Not. C. Erk, 2009 tarafindan yayimlanmis olan “Miisteri I¢in Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum
Siireci ve Sirket Performansina Etkileri Uzerine Arastirma” adli calismadan alinmistir.

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak, algilanan e-hizmet kalitesinin algilanan deger iizerine

olumlu etki ettigi sdylenebilir.

Miisteri Memnuniyeti

Cok uzun zamandir pazarlama arastirmacilart tarafindan miisteri memnuniyeti
onemli bir konu olarak goriilmektedir. Miisteri memnuniyetini 6l¢iilmesine yonelik ilk
arastirmalar 1960°larda gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen deneysel calismalarda ilk
olarak miisteri memnuniyetine dair yalnizca algilanan mamul veya hizmet kalitesine
yonelik caligmalar yapilmis ancak daha sonra satin alma tecriibesi ve miisteri arzularinin
etkileri de dikkate alinmistir. Memnun olma ise tiiketicinin tatmin diizeyinin karsilanip
karsilanmadiginin  gostergesidir  (Wu, 2006). Pazarlamacilar tarafindan miisteri
doyumunun ne kadar 6nemli oldugu bilindigi i¢in, memnuniyet daima pazarlama
olgusunun merkezinde bulunmustur. Miisterinin satin almig oldugu mamul veya
hizmetteki her asamayu, tiiketicilerin keyif alacagi bir sekilde diizenleyen firmalardan
daha ¢ok memnuniyet duyulacagi kacinilmazdir. Aligverisinde mutluluk yasayan bir
tilketici, bir sonraki satin alma isleminde de aymi firmadan aligveris yapmay1 tercih
edecektir (Ladhari & Leclerc, 2013).

Miisteri memnuniyetinin genellikle uzun vadeli tiiketici davranislarinda belirleyici

rol oynadig: kabul edilmektedir. Memnuniyet mevzusu hizmet ve geleneksel perakende
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sektoriinde c¢ok fazla ele alinmistir. Ancak internet aligverislerinde e-tiiketici
memnuniyetini 6l¢iimlenebildigi icin, pazarlamacilarin daha c¢ok ilgisini ¢ekmistir.
Tiiketici genel anlamda bir mamul veya hizmet ihtiyacini kargilamak amaciyla aligveris
yapma siirecine girdiginde, siirecin beklentilerine cevap verip/vermemesi “miisteri
memnuniyet degerlendirmesi” olarak ifade edilmektedir. Ozellikle e-ticaret siteleri
acisindan tiiketici beklentilerinin giderilmesinde algilanan e-hizmet kalitesi biiylik 6nem
tasimaktadir. Tiiketici, web sitesi tarafindan sunulan genel hizmet kalitesine bakarak
satin alma islemine baglamaktadir. Bu siire¢ sonunda kazandig1 degeri 6l¢iimlemekte ve
memnuniyet seviyesini saptamaktadir. Bundan dolayr miisteri memnuniyeti e-ticaret
sitesinin hayatini devam ettirme, kar elde etme ve gelisim gostermesinde dnemli bir
faktordiir (Hou, 2005). Memnuniyetin ortaya ¢ikmasi ve tespit edilebilmesi i¢in tiiketici
bir deneyim edinmek zorundadir. Ayrica tiiketici beklentilerinin gergeklestirilme diizeyi
de degigsmektedir. Bu belirleyicilerden yola ¢ikilarak miisteri memnuniyetinin sadakati
dogrudan etkiledigi kabul edilmektedir (Jaiswal vd., 2010).

Online aligverislerde tliketici beklentilerinin karsilanmasi daima olumlu sonuglar
vermektedir. Miisterinin olumsuz olarak algiladi bir siiregte, web sitesi hi¢ zaman
kaybetmeden miisteriye yardimci olmalidir. En kisa zamanda tiiketiciye doniis yapilmali
ve sorun giderilmelidir. E-ticaret yapan web siteleri bu tarz problemleri ¢dzebilmek
amaciyla tiiketicilere, miisteri hizmetleri servisi imkani sunmaktadir. Bu servisin web
sitesi, tiiketici ve yasal kanunlar baglaminda arabulucu bir rolii bulunmaktadir. Miisteri
tarafindan yapilan sikayet ve oOneriler dikkate alinmali, isteklere mutlaka cevap
verilmesi saglanmalidir. Bu siire¢ dogru yonetildiginde tiiketicide ortaya c¢ikan
memnuniyet hissi, web sitesine olan inan¢ ve sadakati de olumlu sekilde etkileyecektir

(Wu, 2013). Asagida Sekil 7°de miisteri memnuniyeti modeli gosterilmistir.
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Memnun Olmayan Miisteri

Sekil 7. Miisteri Memnuniyeti Modeli

Not. A. Finn, 2011, Journal of Retailing and Consumer Services 18 (2011) s.27-37 tarafindan
yayimlanmis olan “Investigating the non-linear effects of e-service quality dimensions on customer
satisfaction” adli calismadan alinmustir.

Miisteriler e-ticaret aligverislerinde, geleneksel perakende aligverislerine gore daha
fazla memnuniyet beklentisi icerisine girmektedir. Geleneksel perakende aligverislerde
miisteri memnuniyeti, personeldeki giiler ytizliiliik, fiziksel olanaklar, igletmedeki koku,
raflarin diizenli olmas1 gibi faktorlerle biiylik oranda karsilanmaktadir. Ancak online
aligverislerde bu unsurlarin yerini e-hizmet kalitesi almaktadir. Tiiketici yaptigi
aligveristen sonra mutluluk hissetmelidir. E-ticaret sitesi miisterisine “en iyi oldugumuz
i¢in miisteri bize muhta¢” duygusunu asla yasatmamalidir. Hizmet kalitesiyle algilanan
deger, memnuniyet lizerine etki etmektedir. Memnuniyete bagli olarak gelisen giiven
duygusu ile beraber miisterinin siteye sadakati de artis gostermektedir. Bu sadakatten
dolayr miisteri sitede daha uzun siire vakit gecirmektedir (Jeon, 2009). Dolayisiyla
algilanan e-hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda dogru orantinin bulundugu

sOylenebilir.

Miisteri Giiveni

Internet aligverislerini gergeklestirirken giiven, genel olarak tiiketicilerin finansal
risk, mamul riski, gizlilik ve giivenlik islemlerinden algiladiklari risklere bakarak endise
hissetmelerine sebep olan ve tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden 6nemli bir

unsurdur. E-ticaret ortamindaki giiven kavramiyla ifade edilen kontrol mekanizmasi
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teknolojik giivendir. “Teknolojik gliven” web sitesi tarafindan sunulan kimlik
dogrulama, gizlilik, 6deme yapilari, hiz, kullanilabilirlik gibi siirecler biitiiniinden
olusmaktadir. Tiiketici satin alma islemine ge¢meden Once, yaptigr islemleri kolay
gerceklestirebildigi ve gilivenilir sistemlere mutlaka bakmalidir. Firmalar da ellerindeki
teknolojik altyapiya giivenerek tiiketicilerin sorumluluklarini yerine getirdigini kabul
etmektedir. Tiiketici ve satict arasinda gergeklesen iligkilere bagli bu stratejik ortaklik,
giiven olusumundaki ilk asamay1 meydana getirmektedir (Shin vd., 2013).

Giiven hem bireyler arasinda hem de ticari iliskilerde gecerli en 6nemli unsurlardan
biridir. Giivenin olusturulmasi sosyal iliskilerin gelistirilmesine baglhdir. E-ticaret
ortaminda da aymi sekilde giiven olusturmak Onemlidir. Bunu basarmak i¢in gilivenin
teknik altyapi lizerine insa edilmesi gerekir. Cok fazla karmasik iglemin bulunmasi veya
belirgin olmayan kosullar miisterideki giiven ihtiyacini artirmaktadir (McKnight &
Chervany, 2001).

Cevrimigi ticaret gerceklestiren firmalar igin, tiiketicilerde satin alma hissiyati
olusturacak ve giiven duymasini saglayacak faktorler biiyiikk 6nem arz etmektedir.
Ozellikle firmalarm miisterilerine giiven verebilmesinde siparisleri karsilama siiregleri
ve daha onceden gonderilmis siparisler kritik 6neme sahiptir. Sipariglerin karsilanma
stireci genel e-hizmet kalitesine dair biitiin unsurlar1 kapsamaktadir. Bunun yaninda
misterilerin firmadan daha 6nce yapmis oldugu aligverislere dair ayrintilar da (liriin,
isletme ve lojistik yorumu, isletmeye sorulan sorular karsisinda isletmenin verdigi
cevap iuslubu ve siiresi gibi) eksiksiz ve higbir degisiklik yapilmadan tiiketicilerin
degerlendirmesine sunulmalidir (Benedicktus, 2011). Firmaya sadakatin en belirleyici
unsuru miisteri memnuniyeti olmakla birlikte, web siteleri agisindan gliven unsuru da
siteye olan baghilik ve yapiskanligr belirlemek yoniiyle biiylik 6nem tasimaktadir.
Giiven ortami1 saglanan bir sitede, miisteriler siteyi tekrar ziyaret etmek ve yeni satin
almalara istek duyacaklardir. Miisteri giiveni, memnuniyet ile sadakat arasinda
yapistirict vazifesi yapmaktadir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti ¢ok yliksek olsa da
web sitesine karsi gliven olusmamigsa miisteri sadakatinden bahsetmek olanaksizdir.
Miisteri menfaatlerini gozeterek kolayca rakip sitelere yonelebilmektedir. Miisteri ile
firma arasinda giiven ortami olusturan bir sitede memnuniyet ve sadakatin daha biiyiik
etkisinin olacagi diistiniilmektedir (Ponnavolu, 2000). Dolayisiyla miisteri giiveninin e-

ticarete olumlu bir katkisinin olacagi sdylenebilir.
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Miisteri Sadakati

Sadakat, genel olarak yeniden satin alma istegi ya da ayn1 markay1 satin almaya istek
duyma seklinde ifade edilmektedir. Yani miisterinin ilerde gerceklestirecegi yeni satin
alma siirecinde, diger firmalar tarafindan yapilan pazarlama teknikleri ve giiclii etkilere
ragmen, satin alma isleminde daha 6nce memnuniyet duydugu ve giivendigi firmayi
se¢mesidir. Miisteri sadakatinin saglanmasi web sitelerinin en zorlu gorevlerinden birini
olusturmaktadir. Miisteri memnuniyeti ve giivenini kazanmakla beraber, diger bir 6n
sart da uzun vadeli iyl miisteri iliskilerinin gelistirilmesidir. Bunun yaninda hizmet
kalitesinin artirilmasi da sadakat i¢in destek olmaktadir (Eid, 2011). Elektronik sadakat
ise, e-tiiketici tarafindan bir web sitesi iizerinden yapilan aligveris sonucunda, ilerleyen
siiregte yeniden ayni siteden alisveris yapma niyeti seklinde tanimlanmaktadir (Liu,
2012).

Sadakat kavramiyla ilgili asamalarin dért boyutu bulunmaktadir. ik boyutta bilissel
bir sadakat tasiyan tiiketiciler, genel olarak marka bagimliligina sahip olmakta ve o
markayr daima diger markalara tercih etmektedirler. Ikinci boyuttaki tiiketiciler ise
duygusal bir sadakat tagimakta, davranig bicimlerinden etkilenebilmektedirler. Daha
once satin almis olduklar1 bir {irlinden memnuniyet duyma veya kullanarak begenme
davranis1 duygusal sadakatin gostergesidir. Ugiincii boyuttaki tiiketici sadakatinde ise
bir caba s6z konusudur. Bu tiiketiciler siteye olan sadakatlerini daha kuvvetli
gostermekte ve davranigsal niyetlerinde de benimsemektedirler. Son boyutta ise eylem
sadakati bulunmaktadir. Bu tarz tiiketiciler eyleme giden yolda engelleri ortadan
kaldirmak igin biiyiik istek duymaktadirlar (Harris & Goode, 2004).

E-ticaret siteleri i¢cin sadik miisteriler, parayla dlgiilemeyecek bir deger tagimaktadir.
Aragtirmacilara gore e-sadakate sahip tiiketiciler, web sitesinde daha fazla zaman
gecirmekte, olumlu diisiincelerini agizdan-agza yayarak daha genis kitlelere
ulastirmakta ve ¢cok memnun kaldiklar1 i¢in rakip sitelerde daha avantajli sartlar sunulsa
dahi sadakat duyduklar1 siteye fazla 6deme yapma istekliligi tasimaktadirlar. Bunun
sonucunda web sitesi hizmet kalitesini artirmak i¢in daha az harcama yapmakta ve daha
fazla kar elde etmektedir (Hou, 2005).

Miisteri her satin alma istegi duydugunda ilk olarak sadik oldugu web sitesinden
aligveris yapmak istemektedir. Uriin arastirmas1 yaparken ilk tercih ettigi web sitesinde
aradigin1 bulamazsa, bazen farkli bir siteden aligveris etmeyi diistinebilmektedir. Bu

nedenle karsilagtirma yapabilmek amaciyla rakip web sitelerini ve reklamlarimi diizenli
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bir sekilde takip edebilir. Rakip siteden satin alma siirecinde ¢ok kapsamli bir arastirma
gerceklestirmektedir. Aramis oldugu iiriinii baglilik hissettigi web sitesinde buldugu
zaman yakiindakilere yasamis oldugu alisveris deneyimine dair olumlu bildirimlerde
bulunmaktadir. Arkadaslarini aligveris i¢in favori web sitesine yonlendirmektedir. Ayni
sartlar1 veya c¢ok az avantajli sartlar sunan rakip bir firmay:1 tercih etmemektedir
(Toufaily vd., 2013).

E-ticaret siteleri sadik miisteriler kazanabilmek ve onlarin daha cok ilgisini
¢ekebilmek amaciyla binlerce reklam calismasi (pop-up, reklam alanlari, sms, mail)
gerceklestirmektedirler. Bu tutum web sitelerini rakiplerine karsi daha rekabetgi ve
avantajli kilmaktadir (Srinivasan vd., 2002). Dolayisiyla e-sadakat miisterilerin hem
kulaktan kulaga reklam yapmalarina ve hem de daha fazla para ddeme istekliligine

neden olmaktadir.

Elektronik Yapiskanhk

Yapigkanlik, firmalarin miisteriyi elinde tutmasi ve hangi nedenle olursa olsun geri
gelmesini saglama yetenegi seklinde tanimlanmaktadir. Web siteleri agisindan da,
tilketicinin sitede ilgisini ¢ekecek seylerin bulunmasi, daha uzun vakit gegirmesinin
saglanmasi ve siteyi kullanmayi siirdiirmesi olarak ifade edilmektedir. Web sitelerini
yonetenler, kayitli kullanicilarinin sitelerinde ortalama olarak gecirdigi siireyi temel
alarak yapigkanlik durumunu Olglimleyebilmektedirler. Kullanic1 yapiskanliginin
Ol¢iilmesinde ¢ gostergeye dikkat edilmektedir. Bu gostergeler sitede gegirilen
dakikalarin sayis1 (siire), ayn1 miisteri tarafindan giin, hafta ya da ay icerisinde sitenin
kac kez ziyaret edildigi (sikl1g1) ve siteyi kullanma deneyimi (derinligi) seklindedir (Wu
ve Tsang, 2008).

Firmalar bu yapiskanligi elde edebilmek i¢in gesitli ¢alismalarla miisterileri sitede
daha uzun zaman geg¢irmeye tesvik etmeli, siteyi daha detayli incelemesini saglamali ve
daha sik geri dondiirebilmelidir. Miisterinin sitede uzun siire kalmasi sadakatini de
gostermektedir. Arastirmalardan ¢ikan sonuca gore sadik miisteriler siteyi daha fazla
ziyaret etmekte ve bOylece bagimliliklar1 artmaktadir. Ancak sitede gecirilen uzun
stireler her zaman yapiskanlik anlamina gelmemektedir. Sitenin navigasyon
uygulamalarinin yetersiz veya yavas olmasi, yiikleme siirelerinde yasanan sorunlar
kullaniciyr sitede vakit gegirmeye mecbur birakabilmektedir. Bu sorun kullanicilarin

istemedigi bir durum olup, siteden g¢ikmasina da neden olabilmektedir. Bunun ig¢in
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misterinin sadece kaldig: siireye bakilmamakta, bu siirecte yaptigr islemler ve ziyaret
siklig1 da dikkate alinmaktadir (Holland ve Baker, 2001). Ayni sekilde miisteri sitede
Oylesine dolasiyor olabilir veya siparis vermeyi bitirmeden siteden ayrilabilir. Yani
miisteri sitede ayrintili olarak gezmesine ragmen, amagsiz bir sekilde hareket
etmektedir. Bu nedenle yapiskanliktan bahsedebilmek i¢in ii¢ bilesenin birlikte olmast
onem arz etmektedir (Horn, 2003).

Yapigkanlik ile web sitelerinin yeni kazanglar elde etmesi miimkiindiir. Yapiskan bir
miisteri genellikle bir ya da daha fazla web sitesi sekmesi agmaktadir. Bunun sonucu
olarak gosterilen reklam ve promosyon sayisi artmaktadir. Web siteleri de tiiketicilerin
site igerisinde gecirdikleri siirelere bagli olarak farkli markalarin kendi sitelerinde
reklam vermesi ve alternatif kazang edilmesini saglamaktadirlar (Olbrich & Holsing,
2011). Ziyaretcilerin site igerisinde olumlu tutumlar sergileyerek gecirdikleri siire siteye
gosterilen e-sadakatte artisa neden olmaktadir. Siteye bu kadar bagli olan tiiketici servis
saglayicisindaki agilis sayfasina bu siteyi yerlestirmektedir. Nihayetinde siteye karsi
gosterilen bu niyetler ile kullanicilarin alimlarinin arttigi goriilmektedir (Polites vd.,

2012). Dolayisiyla e- yapiskanligin e-ticarete olumlu yonde etki ettigi sOylenebilir.

Algilanan Hizmet Kalitesi ve Miisteri Uzerindeki Etkileri

Giivenilirlik: Tiiketicilerin ¢ogu, internetteki bir siteden ilk kez aligveris yapmak
istediginde, o sitedeki giivenlik protokolleri veya saticitya duyulan gliven bakimindan
yetersizdir. Bu sekilde yasanan belirsizlikler o6zellikle firmalar i¢in biiyilk 6nem
tasimaktadir. Bilhassa agik pazar yeri olarak islev goren internet siteleri icin
(gittigidiyor, nll, sanalpazar, e-bay, amazon vb.) bu riskin daha fazla oldugu
sOylenebilir. Acik pazar yeri seklinde calisan web sitelerinde tiiketiciler, {iriine
dogrudan ulagamazlar ancak firma vasitasiyla gergekte satig yapan isletmeyle ticaret
islemi gergeklestirmektedirler. Bunun i¢in pazar yerlerinin giivenilirliklerini artirmak
amaciyla séziinde duran ve tiiketicinin se¢tigi dogru iirlinleri tedarik edebilen saticilarla
calismasi gerekir (Senel vd., 2012).

Mayer vd. (1995) tarafindan bir gliven modeli olusturulmus ve bu model ii¢ alt
boyutta ele alinmistir (Sekil 8’e bakiniz). Biitiinliik, yetkinlik ve yardimseverlik
boyutlartyla ele almman bu modelde algilanan giivenilirligin sonuglara etkisi

belirlenmistir.
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Glvenenin Egilimi

Sekil 8. Mayer vd. Giiven Modeli

Not. R.C. Mayer, J.H. Davis ve F.D. Schoorman 1995 tarafindan yayimlanmis olan “An itegrative
model of organizational trust. The Academy of Management Review” adli ¢alismadan alinmustir.

Bir web sitesinin iletisim bilgisi en 6nemli gliven saglayic1 unsurlarindan biridir.
Firmanin agik adresi, irtibat bilgileri ya da e-mail adresinin tiiketiciye agik ve net bir
sekilde sunulmasi gerekmektedir. Bu islem yapilmadiginda tiiketicinin siteye
giivensizligi ortaya c¢ikmakta, satin alma Oncesi ve sonrasinda muhatap bulamama
endisesi gelismektedir. Glivenilir bir internet sitesinin en 6nemli 6zelliklerinden biri de
daha oOnce siteden aligveris yapan kullanicilara ait yorumlarin sunularak yeni
miisterilerin satin alma siirecine etki etmesinin saglanmasidir. Firmalar bu yorumlarin
etkisiyle satiglarin1  arttirabilmektedir. Cevrimici olmanin inanilmaz hizindan
faydalanarak biiyiik kitlelere ulasilabilmektedir. Ancak bu noktada siteye yonelik
olumsuz yorumlarin silinmemesi de biiylik 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin buna da
cok dikkat ettikleri bilinmektedir. Ayrica yaptiklart olumsuz yorumlarin siteden
kaldirildigin1 gdren miisteriler siteye olan giivenlerini kaybetmektedir. Dolayisiyla
giivenilirlik e-hizmet kalitesi agisindan ©nemli olup, olumlu yonde bir etki
saglamaktadir.

Dogruluk: Dogruluk ve giiven kavramlari birbirleriyle oOrtiismektedir. Ticarette
dogruluk, giivenilecek tarafin giivenen tarafa vermis oldugu sézleri yerine getirmesine

bagli olarak karsilikli bir iyi niyet anlagmasini ifade etmektedir (McKnight & Chervany,
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2001). E-ticaret siteleri bakimindan dogruluk ise, miisterilerin hizmetine sunulan mamul
veya hizmet alimi esnasinda sanal ekranda verilen bilgilerle birlikte, site igerisinde
gosterilen gorsel, video ve metin formatinda yazilmis olan her seyin dogru olmasi
anlamindadir (Marangoz vd., 2012). Ticaretin yapis1 gere8i firmalar daima miisteri
iligkilerine dikkat etmelidirler. Firma tarafindan bakildiginda ise dogruluk ilkesini
benimseyen firmalar, miisterilerine sunduklari hizmet veya mamulii dogru miisteriye,
dogru fiyat politikasinda, dogru satis kanalim1 kullanip ulastirarak kar oranim
yiikseltmek ve sadik miisteriler elde etmek gayretindedir. Firma e-ticaret baglaminda
kullandig1 teknolojik altyapilarmi (bilgi kaynaklari, pazarlama, sistem yeterliligi vb.)
etkin ve verimli olarak kullanmali ve miisterilerle iletisimini devam ettirmelidir (Erk,
2009). Dolayisiyla dogruluk da e-hizmet kalitesine olumlu yonde katki saglamaktadir.

Erisim: Web sitesine erigsim genel olarak tiiketicinin ihtiyac hissettigi anda siteye
veya site yoneticilerine ulagabilme becerisini belirtmektedir (Erk, 2009). Hizmet kalitesi
yoniiyle degerlendirildiginde erisim, miisterinin web sitesine dair ilk bakacagi
maddelerden biridir. Miisterinin bu konuda karsilasacagi bir olumsuzluk, diger adimlara
gecisi cok zor bir hale getirecektir (Ozer, 2011). Basaran ve Celik’e (2008) gore e-
hizmet kalitesini saglayabilmek icin web sitesiyle ilgili tiiketici beklentisi, sitenin
sayfasina en fazla kullanilan arama motorlarindan yararlanilarak kolay ulasilabilmesi,
ithtiyac hissettigi her zaman saat ve giin fark etmeksizin kullanabilmesi, her yerden ve
her cihazla (bilgisayar, telefon, tablet) ulasabilmesi erisim olarak ifade edilmistir.
Erisimden kaynakli en 6nemli avantajlardan bir tanesi de bilgiye hizli ve ekonomik
yonden ulagilmasidir. Satin alma ihtiyact duyan tiiketici, almak istedigi mamul ya da
hizmeti, en fazla kullanilan arama motorlari, web, forum ve e-ticaret siteleri i¢erisinde
arastirtp, merak ettigi bilgilere kisa ve hizli bir yoldan erisim gerceklestirmektedir.
Bilgiye ve miisteriye hizli ve ekonomik sekilde ulasim saglayan firmalar, yalnizca e-
ticarete yonelik 6zel kampanya ve promosyonlar yaparak onlarin dikkatini ¢ekmek
istemekte ve pazarlama calismalarini artirmaktadirlar (Ozgiir, 2010). Baska bir deyisle
e-ticaret yapan firmalar basarilarini artirmak i¢in, miisterilerin istek ve ihtiyaglarina
yonelik dogru bilgileri hizli bir sekilde paylasmay1 saglayacak yiiksek kaliteli bir web
sitesi gelistirmelidirler (Yildiz, 2011).

Navigasyon Kolayligi: Navigasyon ipuclart web sitesinde, miisterileri satin alma
davranigina ydnlendirecek bir rol iistlenmektedirler. Bu ipuglarinin miisteriye yol
gostermenin  yaninda, e-ticaret sitesinin fiziksel diizenini olusturma gorevi

bulunmaktadir. Ozellikle firmalar, miisteriyi istedikleri mamule yonlendirebilmek
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amaciyla metin ve simge baglantilarindan yararlanmaktadirlar. Navigasyon ipuglariin
birgok tiirii web siteleri kullanilmaya basladigi giinden itibaren kullanilmaktadir
(Dailey, 2004).

Firmalar, e-tiiketicilerin memnuniyetlerini gelistirmek i¢in, navigasyon kolayligindan
yararlanarak siirdiirmelidirler. Bunu da en kolay haliyle, verimli navigasyon meniisii ve
aramalar sonucu temiz sayfalari sunarak gerceklestirirler (Liu, 2012). Sitede kolay
gezinebilmede fotograf kalitesi ve web sitelerindeki renkler de etkili olmaktadir.
Kiiresel e-ticaret hacmi yiiksek olan isletmeler (Best Buy, eBay, Amazon vb.)
miisterileri lizerinde c¢esitli arastirmalar gergeklestirmektedirler. Bu aragtirmalarin
verilerine gore navigasyon kolaylig1 ve giivenlik boyutlar web sitesinin hizmet kalitesi
lizerine biiyiikk oranda etki etmektedir. Ayrica bunlara bagli olarak tiiketicilerdeki e-
sadakat artmakta ve dolayisiyla satin alma davranis1 gelismektedir (Jeon, 2009).

Glivence/Giiven:  Giiven  bireylerin  sosyal iliskileri sonucunda  karsiliklt
yardimseverlik ve anlayislarina bagl olarak gelisen bir kavramdir. Gliven taraflarin
birbirlerine karsi olan zaaflarindan faydalanmayacaklari, etik ve ahlaki kurallar
dogrultusunda hareket edecekleri, verdikleri taahhiitleri yerine getirecekleri beklentisine
dayanarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu bakimdan gliven duygusu bireysel iligkiler disinda,
ticarette de onem arz etmektedir. Giivence ise giivenen taraflardan birinin karsisindaki
tarafa sagladig1 giiveni belirtmektedir (Yildirim, 2012). Online islemlerde giiven
kavrami biiyiik 6nem tagimakta ve miisterinin satin alma davranisim1 ¢ok giiglii bir
sekilde etkilemektedir. E-ticarette basarinin elde edilebilmesi icin miisteri giiveni
onemli bir sarttir. Web sitesindeki bilgi teknolojilerine dair hizmetlerin fonksiyonelligi
ve teknik altyapisinin yiliksek kalitede olmasi giliven faktdriine olumlu yonde etki
etmektedir. Ornek olarak sitede daha &nce iiriin aligverisi yapanlarin memnun
olduklarin1 belirttigi yorumlar1 gdren tiiketicinin gliven seviyesinde artis yasanmasi
gosterilebilir. Bunun sonucunda e-sadakat ve e-yapiskanlik seviyesinde de yiikselme
goriilmektedir (Shin vd., 2013).

Ozellestirme/Kisisellestirme: Ozellestirme/kisisellestirme kavramlar1 son yillarda
ozellikle pazarlama ve satig sektoriinde goze ¢arpmakta ve ¢agimiz ticaret sisteminde
aligveris tutumlarini etkileyen bir unsur olarak gorev almaktadir. Miisteriler internet
kullanimiyla arzu ettikleri mamuliin 6zelliklerine ¢ok kolay erisebildikleri i¢in, iirlinii
farkli kilan (6zellestirme) veya kendisini daha 6zel hissettiren (kisisellestirme) e-ticaret
sitelerine yonelmektedirler. Firmalar yeni miisterilere ve farkli kitlelere ulasabilme

hedeflerini e-ticaret ile ¢ok hizli gergeklestirebilmeleri yaninda, mevcut miisterinin elde
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tutulabilmesi ve sadik miisteri durumuna getirme maliyetleri de oldukca diismiistiir. E-
sadakatin saglanabilmesi i¢in firmalar miisterilerini daha iyi tanimak ve isteklerine daha
hizli karsilik vermek zorundadirlar (Kogak ve Tolon, 2005). Ticari girisimlerin
tamaminda pazarlamanin temel kuralim olusturan 4 unsur (iirin, fiyat, dagitim,
tutundurma) ¢cok onem arz etmektedir. Firmalarin ayakta kalmasi ¢aligmalara baglhdir.
Bunlar yaninda gilinlimiizde 5. unsur olarak e-ticaretteki kisisellestirme kavrami
eklenmis durumdadir (Farinnia, 2012).

E-ticaret sitesinde, tiiketici tarafindan aratilan kelimeye yonelik siniflandirma ve
sonuglarin bulunmasi da 6nemli bir unsurdur. Tiiketici tarafindan daha 6nce aratilan
kelimeler de g6z oniinde bulundurulmalidir. Cikan sonuglart ise fiyat, ¢esit, renk, yorum
sayisi, satig miktari, yeni/eski {irlin olmasina gore degil, bu 6zellikler arasindan tiiketici
hangisini 6n planda tutuyorsa ona gore siralamak gerekmektedir. Arama sonucunda
kesinlikle bu alana kisisellestirme imkani verilmeli ve miisterinin istedigini tercih
etmesi saglanmalidir (Ozgiir, 2010).

Verim: E-hizmet Kkalitesi tiiketici penceresinden degerlendirildiginde, verimlilik
kavram1 genellikle, aligveris yapilan web sitesinden beklenen iiriin arastirmasi, siparis
verme, sevkiyat bilgilerinin takip edilebilmesi gibi siireglerin, hizli ve kolayca
sonuglanmasi neticesinde, bu iglemler biitiiniinden tiiketicinin memnuniyeti seklinde
aciklanabilmektedir (Marangoz vd., 2012). E-hizmet kalitesinin pek ¢ok nedene bagl
oldugu goriilmektedir. Bu kalite etmenlerini agiklayan arastirmacilara gore, internet
sitesinde gerceklestirilen ticari faaliyetlerin Ol¢limlenebilmesi i¢in verimlilik ve
etkinligin esas alinmas1 gerekmektedir (ilter, 2009).

Internet aligverislerinde pek cok firsat sunuldugu icin tiiketicilere daha cazip
goriinmektedir. Yapilan arastirmalara gore firsat unsuru, tiiketicileri ciddi oranda
glidiilemektedir. Geleneksel magaza ortaminda harcanan zaman ve gii¢, e-ticaret
ortaminda yasanmamakta ve her sey c¢ok hizli bir sekilde, kolaylikla
halledilebilmektedir. Bundan dolay:r insanlar hem daha az zaman ve gili¢ harcadiklari,
hem de yiksek verimle kullanarak sosyallesme imkani sunan e-ticarete
yonelmektedirler (Gerlevik, 2012).

Fiyat Bilgisi: Fiyat bilgisi e-ticaret ile gergeklestirilen aligverislerde Onemli
unsurlardan bir tanesidir. Artan rekabet sartlar1 karsisinda firmalarin birbirleriyle
miicadele edebilmek amaciyla, e-ticareti kullanarak maliyetlerini azalttiklar1 ve buradan
elde etikleri avantajlar1 da miisterileriyle paylagsmaya gayret ettikleri goriilmektedir. Bu

yonden degerlendirildiginde e-ticaretteki fiyatlarin asagi ve yukar1 yonlii sekilde ¢ok
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hizli bir degisim yasadigi sdylenebilir (Altinok vd., 2003). Maliyetleri diisen firmalarin
hizmet kalitesini arttirmalar1 ve fiyat olarak yiiksek avantaja sahip trtinleri tiiketicilere
sunmalari, tiiketicinin memnuniyetini arttiran bir etmendir. Bunun sonucunda firma
rakiplerine fark atmakta ve piyasadaki etkinligi artmaktadir. Olusan memnuniyet
sonrasinda miisteriler, agizdan agza iletisimle memnuniyetlerini potansiyel miisterilerle
paylagmakta ve siteye yeni liye kazandirirken, sadakatin de artmasi saglanmaktadir. Bu
sekilde fiyata karsi duyarliligi azalan sadik miisteri grubu olusturulabilmekte ve
firmalarin kar orani artmaktadir (Selvi ve Ercan, 2006). Nihayetinde sanal tedarikg¢isi
cok miikemmel hizmet sunan bir web sitesi gilivenilir olsa dahi, miisteri sadakatini
kazanmak i¢in fiyatlarin rekabetci bir diizeyde bulunmasi gerekir (Liu, 2012).

Site Estetigi: Estetik terimi genellikle, sanatsal giizellik veya hos bir goriiniim
anlaminda kullanilmaktadir. Yapilan c¢alismalarda estetik kelimesi farkli kavramsal
boyutlarda ele alinmistir. Estetik sanat felsefesinde yapici biitiinliik ve yapict canlilik
seklinde ele alinirken, mimari tasarimda, resim estetigi (basitlik) ve sembolik estetik
(anlamlilik) gibi anlamlarla anilmaktadir. Dolayisiyla estetigin boyutlarinin bir tasarim,
hedonik deger, fonksiyonel ve duygusal kaliteye dayandigi sdylenebilir (Wang vd.,
2010).

Yapilan pek ¢ok calismaya gore site estetiginde gorsel tasarim, icerik, sunus kalitesi,
tasarim elemanlar1, renkler, ses ve animasyonlar gibi c¢esitli ayrintilar onem arz
etmektedir. Algilanan web sitesi hizmet kalitesi a¢isindan bu estetik/tasarim niteliginin
onemli oldugu disiiniilmektedir. Web sitelerinin kullanicilarin  deneyim ve
tecriibelerinden yola cikilarak, algilanan hizmet kalitesinin Ol¢limlenebilmesi icin
“SITEQUAL olgegi” gelistirilmis ve bu Olcege estetik/tasarim yonii de eklenmistir
(Jeon, 2009).

Esneklik: Algilanan e-hizmet kalitesindeki unsurlardan bir digeri de esneklik olup,
web sitesinin hareket kabiliyetini belirtmektedir. Web sitesi tarafindan sunulan pek ¢ok
imkan esneklik kapsaminda degerlendirilebilir. Bunlarin genellikle web sitesi
saglayicisi tarafindan altyapi imkanlarina dayanarak tiiketiciye verilen hizmetler biitiinii
oldugu soylenebilir. Uriin satin alinmadan énce arastirma yapilabilmesine firsat vermek,
driinlerin satin alinmasina imkan vermek, alternatif 6deme yoOntemleri belirlemek,
sevkiyata yonelik ¢esitli opsiyonlar sunmak, mamuliin fatura ve sevk adresinin se¢imini
miisteriye birakmak ve tamamlanmis islemden sonra ortaya ¢ikan memnuniyetsizlikten
dolay1 iptal ve iade siireglerini takip etmek esneklik igerisinde degerlendirilmektedir

(Parasuraman vd., 2005). E-hizmetteki esneklik, web sitesinin gelisimine Onemli
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katkilar saglamaktadir. Esneklik miisteri faaliyetleri esnasinda degisen sartlara firmanin
kolayca cevap verebilme yetenegini yansitmaktadir. Yapilan arastirmalara gore
saglanan esnekligin ii¢ asamas1 bulunmaktadir. Bu agsamalar 6n arastirma, satin alma ve
satin alma sonrasi hizmetler seklinde siralanabilir. Satin alma evresinde kullanicilara
Ozellestirme olanagi saglanmalidir. Satin alma sonrasinda da esneklik dnemlidir ancak
daha c¢ok miisteri hizmetlerine yonelik hissedilebilir destek esnekligi seklindedir.
Ozellikle sosyal medyada ilgili web sitesi sayfalarma iletilen sorunlar ¢ok hizl
giderilmelidir. Ciinkii bu ortamda paylasilan olumsuz tecriibeler, ¢ok sayida

kullanicinin da olumsuz yonde etkilenmesine neden olmaktadir (Liesivesi, 2014).

Teknolojinin Kabulii ve Kullanimi Teorisi (UTAUT)

Bilgi teknolojisinin bireysel kabuliinii ve kullanimini1 anlamak i¢in literatiirde pek
cok model onerilmektedir. Degisik alanlardaki teknoloji kullanan kisilerin kendilerine
verilen teknolojileri kabul etme tutumlarinin hangi faktorlerin belirledigi anlamak i¢in
farkli model ve teoriler gelistirilmistir. Bu modellerden bazilari; Nedenli Eylem Kurami
(Theory of Reasoned Action - TRA), Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance
Model - TAM), Motivasyon Modeli (Motivational Model - MM), Planlanmis Davranis
Kuram1 (Theory of Planned Behaviour - TPB), Kisisel Bilgisayar Kullanim Modeli
(Model of Personal Computer Utilization - PCU), Yeniligin Dagilimi Kurami
(Innovation Diffusion Theory - IDT) ve Sosyal - Biligsel Kuram (Social Cognitive
Theory - SCT) seklindedir (Baker vd. 1996; Wallace ve Sheetz, 2014; Luo vd. 2011;
Conner ve Armitage, 1998; Thompson, vd. 1994; Mahajan ve Peterson, 1985;
Luszczynska ve Schwarzer, 2005).

Yukarida bahsedilen sekiz teknoloji kullanim teorilerinin/modellerinin gii¢lii ve zayif
yonleri gézden gegirilmesi ve sentezi sonucunda Teknolojinin Kabulii ve Kullanimi
Teorisi (UTAUT) Venkatesh, vd., (2003) tarafindan gelistirilmistir. UTAUT modeli, bir
teknoloji ve/veya teknoloji kullanimina yonelik davranigsal niyeti etkileyen dort temel
yapiya (performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirici kosullar)
sahiptir.

Performans Beklentisi: Bir teknoloji kullaniminin belirli faaliyetleri gerceklestirirken
tiikketicilere ne dl¢iide fayda saglayacagi olarak tanimlanmaktadir. Performans beklentisi
teorisi, teknoloji kabul modelinin algilanan kullanishligina esdegerdir ve algilanan

fayda teorisi ii¢ smifa (verimlilik, is verimliligi ve kisinin isi i¢in sistem veya
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teknolojinin 6nemidir) ayrilmaktadir. Performans beklentisi degiskeni, teknoloji kabul
modelinde davranigsal niyetin en giiclii belirleyicisi olarak belirlenmistir. Kullanicilar,
sistemin kendilerine fayda saglayacagina inanirlarsa sistemi benimsemektedirler
(Venkatesh vd., 2012, s. 162).

Caba Beklentisi: Tiiketicilerin teknoloji kullanimiyla iliskili kolaylik derecesidir.
Efor beklentisi, bir bireyin belli bir sistemi veya teknolojiyi daha az gayret
gerektirdigini algiladig1r seviye diizeyini ifade etmektedir. Yeni bir sistem veya
teknolojinin kabul edilmesi, kullanicinin sistemi kullanmay1 6grenmenin ne kadar kolay
olduguna inandigindan daha yiiksek olmasi dngoriilmektedir. Bir teknoloji ne kadar ¢ok
gayret iktiza ederse, kullanicilar tarafindan kullanilmasi o kadar az olasidir (Solomon,
2007, s. 34).

Sosyal Etki: Tiiketicilerin belirli bir teknolojiyi kullanmalar1 gerektigini 6nemli
kisilerin yeni sistemleri kullanmalar1 gerektigine inandiklarimi algilama derecesidir.
Ornegin, bir bireyin amiri veya meslektas1 bir sistemin faydali olabilecegini soyliiyorsa,
birey bunun gercekten yararli oldugunu diislinerek sistemi kullanma niyetini
gosterebilmektedir. Sosyal etki, iic enstriiman araciligiyla bireysel davranis iizerinde
etkiye sahip olmaktadir. Bunlar ise uyum, i¢sellestirme ve tanimlamadir. I¢sellestirme
ve tanimlama, bireysel diislinceyi ve/veya bir bireyin potansiyel sosyal statii
kazanimlarina tepkisini degistirmekle alakalidir. Uyum ise, kisinin sosyal baskilara
tepki vererek basit¢e niyetini degistirmesine sebep olmaktadir (Soyleyici ve Cetin,
2017, s. 42).

Kolaylastirict Kosullar: Tiiketicilerin bir davranist gerceklestirmek i¢in mevcut
kaynaklar ve destege iliskin algilarini ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle, kolaylastiric
sartlar, bir bireyi sistemin kullanimini desteklemek icin bir organizasyonel ve teknik
altyapinin var olduguna inanma diizeyi kast edilmektedir. Bu baglamda kolaylastiric
sartlar lic degisik yap1 tarafindan bi¢imlendirilen terimleri kapsamaktadir ve bunlar;
algilanan davranis kontrolii, kolaylastiric1 sartlar ve uyumdur. S6z konusu bu yapilar
kullanma engellerini kaldirmak igin tasarlanmig teknolojik ve/veya organizasyonel
cevresel boyutlar1 da igcermektedir. Kullanicilar, sistemi destekleyen internet altyapist,
¢evrimigi erisim i¢in lazim olan bilgiler, sistem ve teknoloji arasindaki uyumluluk ve
yardim alma gibi kaynaklarin ve teknik olanaklarin mevcudiyetine inandiklarinda
sistemi benimsemeleri daha kolay fazla olmaktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler yeterli
kaynak ve altyapinin var olduguna inandiklarinda onun kullanimu ile ilgili davranigsal

niyetler pozitif yonde olmaktadir (Venkatesh vd., 2012, s. 157).
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UTAUT a gore, performans beklentisi, ¢aba beklentisi ve sosyal etki, bir teknolojiyi
kullanma davranigsal niyeti etkilemek icin kuramsallagtirilirken, davranigsal niyet ve
kolaylastirict kosullar teknoloji kullanimimi belirlemektedir. Ayrica, yas, cinsiyet ve
deneyim gibi bireysel farklilik degiskenleri, ¢esitli UTAUT iligkilerini denetlemek icin
teorize edilmistir (Venkatesh vd. 2012, s. 159). Sekil 9°da orijinal UTAUT modelini

gostermektedir.
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Sekil 9. UTAUT Modeli

Not. Venkatesh vd., 2003, MIS Quarterly, s. 447 tarafindan yayimlanmig olan “User Acceptance of
Information Technology: Toward a Unified View” adli galismadan alinmustir.

Sekil 9°da goriildigii tizere UTAUT modeli dort farkli faktdrden olusmaktadir ve bu
faktorler yas, cinsiyet, deneyi ve goniilliikle iligkilendirilmekte ve sonucunda teknoloji
kullanim1 ve davranigsal niyetler ortaya ¢ikmaktadir.

Davis’e (1989) gore ise, insanlarin bilgi teknolojisini kabul etmesine veya
reddetmesini etkileyebilecek bircok degisken bulunmaktadir ve bu degiskenlerden iki
belirleyici 6n plana ¢ikmaktadir. Birincisi, insanlar islerini daha iyi yapmalarina
yardimct olacagina inandiklart dlgiide bir uygulamayr kullanma ya da kullanmama
egilimindedir. Bu ilk degisken algilanan kullanishlik olarak ifade edilmektedir. ikincisi,

potansiyel kullanicilar belirli bir uygulamanin yararlt olduguna inansalar bile, ayni
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zamanda, sistemlerin kullanimidir. Yani, kullanisliliga ek olarak, kullanimin algilanan
kullanim kolayligindan etkilenmektedir (Davis, 1989, s. 320).

Algilanan Yararlilik: Algilanan yararlilik "bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin
i performansini artiracagina inanma derecesi" olarak tanimlanmaktadir. Bu, yararh
kelimesinin tanimindan kaynaklanmaktadir. Organizasyonel baglamda ise, insanlar
genellikle yiikseltmeler, promosyonlar, ikramiyeler ve diger ddiiller ile iyi performans
gostermeleri i¢in giidiilenmektedir. Algilanan yararlilik agisindan yiiksek bir sistem, bir
kullanicinin olumlu bir kullanim-performans iligkisinin varligina inandig1 bir sistemdir
(Kaymakgi, 2011, s. 35).

Algilanan Kullanim Kolayligi: Algilanan kullanim kolaylig1 ise "bir kisinin belirli bir
sistemi kullanmanin zahmetsiz olacagina inanma derecesini" ifade etmektedir. Bu
durum "kolayligin" tanimindan ¢ikmaktadir. Kisiler sistemi kullanirken zorluktan veya
biliyiik cabadan kurtulmak istemektedir. Caba, bir kisinin sorumlu oldugu c¢esitli
faaliyetlere tahsis edebilecegi sinirli bir kaynaktir. Diger her sey esit oldugunda,
kullanim1 daha kolay olarak algilanan bir uygulamanin kullanicilar tarafindan kabul
edilme olasiliginin daha yiiksek oldugudur (ilter, 2009, s. 103).

Davis (1989) modelindeki algilanan yararlilik ve algilanan kullanim kolayligi
UTAUT modelinin temelini olusturmustur. UTAUT modeline bu iki boyutun yani sira
iki boyut daha eklenmistir.

UTAUT Modelinin Amaci

UTAUT, oncelikle kurumsal baglamlarda bir teknoloji ve teknoloji kullanimi i¢in
davranigsal niyet tahmini ile ilgili kritik faktorleri ve beklenmedik durumlarin
ayristirilmasin1 amaglamaktadir. Calisanlarin teknoloji kabuliine iliskin uzunlamasina
saha calismalarinda, UTAUT bir teknoloji kullanma davranigsal niyetindeki varyansin
yaklastk 9%70’ini  ve teknoloji kullanimindaki varyansin yaklasik %50’sini
aciklamaktadir. UTAUT bir temel model olarak hizmet vermis ve hem organizasyonel
hem de organizasyonel olmayan ortamlarda c¢esitli teknolojilerin incelenmesine
uygulanmustir. Orgiitsel ortamlarda, modelin tamaminin veya modelin bir kisminin
genellestirilebilirliginin  giliclendirilmesine katkida bulunan birgok uygulama ve

replikasyonu ortaya ¢ikmistir (Venkatesh vd. 2012, s. 158).
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UTAUT Modeli Uzerine Literatiir Incelemesi

Ulusal ve uluslararasi bilimsel ve akademik calismalar incelendiginde UTAUT
modeli lizerine olduk¢a fazla ¢alisma oldugu goriilmektedir. Bu ¢aligmalardan en giincel
olanlar ve elde ettikleri bulgular asagida 6zetlenmektedir.

Wang vd. (2020) calismada, tiiketicilerin saglikli giyilebilir cihazlarin1 nasil kabul
ettiklerini anlamak ic¢in Teknoloji Kullanimi ve Kabulii Teorisi (UTAUT) ve Gorev-
Teknoloji Uyum (TTF) modellerini entegre ederek yeni bir model gelistirmistir.
Sonuglar, performans beklentisinin, ¢aba beklentisinin, kolaylastirici kosullarin, sosyal
etkinin ve gorev teknolojisi uyumunun tiiketicilerin saglikli giyilebilir cihazlar
kullanma davraniglarint olumlu etkiledigini ve varyansin %68.0’1m1 agikladigini
gostermektedir. Hem gorev hem de teknoloji ozellikleri, gorev-teknoloji uyumunun
onemli belirleyicileridir ve gorev-teknoloji uyumu ve ¢aba beklentisinin araci rolleri
araciligiyla davranigsal niyet iizerinde etkiler yaratmaktadir.

Alam vd. (2018) aragtirmada, UTAUT modeli algilanan giivenilirlik ve fiyat degerini
icerecek sekilde genisleterek, Banglades saglik sisteminde Mobil sagligin (m-Health)
benimsenmesini etkileyen kritik faktorler belirlenmesi amaglanmistir. Banglades’in
Dhaka kentindeki farkli kamu ve 6zel hastanelerden 296 katilimcidan veri toplamak igin
kesitsel bir anket formu kullanilmistir. Sonuglar, performans beklentisinin, c¢aba
beklentisinin, sosyal etkinin, kolaylastirict kosulun ve algilanan giivenilirligin
Banglades’te mobil saglik hizmetlerini benimseme niyetinde onemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Fiyat degerinin (p> 0.05) mobil saglik hizmetlerinin
benimsenmesi iizerinde énemli bir etkisi bulunamamustir. Onerilen modelle, yaygin
olarak bulunabilen akilli telefonlara dayali olarak siradan insanlarin gereksinimlerini
karsilamak icin daha 1yi mobil saglik hizmetleri gelistirmek miimkiindiir.

Sarfaraz (2017) makalesinde, UTAUT modeli c¢ercevesinde mobil bankaciligin
benimsenmesinin itici gli¢lerini anlamaya ¢aligmaktadir. Bu ¢alismada, UTAUT model
faktorlerinin mobil bankaciligi benimsemeye yonelik davranigsal niyeti nasil tahmin
edebilecegini anlamak i¢in yapisal esitlik modelleme teknigi uygulanmistir. Analiz,
performans beklentisinin; ¢aba beklentisi ve risk algisi, kullanicinin mobil bankacilik
hizmetlerini benimseme niyetini 6nemli Olciide etkilemektedir. Ancak sosyal etki ve
giiven i¢in 6nemli iliskiler kurulamamustir. Esasinda, Urdiin’deki bankacilik kuruluslari,
mobil bankacilik hizmetlerinden yararlanmaya isteklidir. Ancak, ¢abalarina ragmen,

henliz 6nemli bir ilerleme kaydedilmemistir. Calismanin bulgularina goére, mobil
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bankacilik kuruluslari mobil bankacilik sisteminin performansini, giivenligini ve
kullanim kolayligin1 artirmaya odaklanmalidir.

De Sena Abrahdo vd. (2016) arastirmada UTAUT modeline dayali olarak,
Brezilya’daki mevcut cep telefonu tiiketicilerinin bakis agisiyla gelecekteki bir mobil
O0deme hizmetini benimseme niyetini degerlendirme amacglanmaktadir. Anket,
giineydogu Brezilya’da faaliyet gosteren bir telekomiinikasyon sirketinin mobil
miisterileri ile 605 katilimcidan olusan gegerli bir 6rneklemle gerceklestirildi. Yapisal
esitlik modellemesi kullanilarak, davranigsal niyetin %76°s1 performans beklentisi, caba
beklentisi, sosyal etki ve algilanan risk ile agiklanmistir. Algilanan maliyet %S5
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Bu sonug, 6deme pazarindaki
katilimcilara, iyi performansli, kullanimi kolay, giivenli ve bireyin sosyal ¢evresinin
eylemini adil bir fiyata, diger bir deyisle karsilayan mobil ddemeler i¢in bir hizmet
gelistirmede rehber gorevi gormektedir.

Williams vd. (2015) galismada, UTAUT modeli kullanan makalelerin sistematik bir
incelemesi yapilmaktir. Bulgular, UTAUT kullanan makalelerin ¢ogunda genel amagl
sistemlerin ve Ozel is sistemlerinin incelendigini gdstermistir. Analiz ayrica kesitsel
yaklagim, anket yontemleri ve yapisal esitlik modelleme analiz tekniklerinin en ¢ok
arastirilan aragtirma yontemleri oldugunu, SPSS’in ise en ¢ok kullanilan analiz araglari
oldugunu gostermistir. Ayrica, bagimsiz degiskenlerin agirlik analizi, performans
beklentisi ve davranissal niyet gibi degiskenlerin en iyi yordayici kategorisi i¢in nitelikli
oldugunu gostermektedir.

Bere’nin (2014) arastirmasindaki amaci, mobil anlik mesajlasma uygulamasi olan
WhatsApp kullanarak mobil 6grenmenin benimsenmesini etkileme potansiyeline sahip
faktorleri arastirmaktir. Calisma, Giiney Afrika’daki bir Teknoloji Universitesi’nde
yapilmigtir. Ogrenci merkezli 6grenme ve hedonik motivasyon, UTAUT modeli ile
birlestirilmistir. Medeni durum, WhatsApp’1 akademik amaglarla kullanmaya yonelik
davranigsal niyeti etkileyen bes teorik yapi i¢in 1limli kosul olarak kullanilmistir. Genel
olarak sonuglar, performans beklentisinin, ¢aba beklentisinin, sosyal etkinin, 6grenci
merkezli 6grenmenin ve hedonik motivasyonun, mobil 6grenmeyi kullanma davranigsal
niyetle pozitif bir iligkisi oldugunu gostermektedir.

Covid-19 pandemisi yeni bir siireci baslatan bir etki olusturmustur. Insanlarin
hayatina yeni normaller girmis ve yasam kosullar1 degismistir. Bu siire¢ hayatin birgok
alanimi etkisi altina alarak hem devletlerin hem de bireylerin ciddi tedbirler almasina yol

acmistir. Bireyler zorunluluk disinda da hastaliktan korunmak i¢in sosyal ortamlardan
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uzaklagmakta ve c¢evrimici etkinlikleri kullanarak kendi yeni normallerini
olusturmaktadir. Bu gelismeler bireyin tiim yasantisini yeniden sekillendirmekte ve
aliskanliklarmi degistirmektedir. Ozellikle alisveris sekli online ortamlara tasmarak
cevrimi¢i siteler kullanilmaktadir. Ayrica siirecin etkisiyle bireyin satin alma
davraniglarinda da 6nemli degisimler meydana gelmektedir.

Siire¢ Oncesinde de e-ticareti kullanan bireylerin satin alma davranigini etkileyen
bazi faktorler bulunmaktadir. E-ticaretin Covid-19 oncesinde tiiketicilerin satin alma
davranigin1 nasil etkiledigini anlamak i¢in alanda yapilan c¢alismalara bakmak
gerekmektedir. Nitekim bu calismalarla e-ticarette Covid-19 siirecinin tiiketicilerin satin
alma davramiginda meydana getirdigi degisiklikleri daha belirgin olarak gormek
miimkiindiir. Dolayisiyla alanda yapilan arastirmalar incelenirken Covid-19 Oncesi
donemde e-ticarette tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorlerin ele alindigi
caligsmalara da yer verilecektir.

Ergetin (2015), e-ticarette tiiketicilerin satin alma davranis ve tercihlerine etki eden
unsurlar1 e-ticaret siteleri lizerinden arastirmis ve yaptigi anket calismasiyla 373 kisiye
ulasmistir. Arastirmasinda algilanan e-hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti, miisteri giiveni, e-sadakat ve e-yapiskanlik degiskenlerini incelemistir.
Arastirmasinin sonucunda algilanan deger, miisteri gliveni ve miisteri memnuniyetine
anlaml etkisinin olmadigi sonucu elde edilmistir. Ayrica algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve miisteri giiveni yliksek olan e-ticaret sitelerine karsi, tiiketicilerin e-
sadakatinin de yiiksek olacagi ve bu durum e-ticaretin her iki tarafin1 da olumlu yonde
etkileyecegi bulgusu elde edilmistir. Ulagilan bir diger sonucta ise e-yapiskanligin
miisteri memnuniyeti ve miisteri gliveni boyutlarina etkisinin olmadigi ifade edilmistir.

Karimli (2017), “E-Ticaretin Tiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal
Medya Kullanicilar1 Uzerinde Bir Arastirma” baslikli galismasinda giiven ve baghiligin
tilkketici davranislarini etkiledigi sonucunu ifade etmistir.

Ozdemir (2018), e-ticareti kullanan tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
unsurlar incelediginde, miisteri memnuniyeti, kullanim kolayligi, miisteri sadakatinin
satin alma kararinda etkili oldugu sonucuna ulagsmistir. E-ticaret sitesine duyulan giiven
ve satin alma karar1 arasinda herhangi bir iliskinin olmadig: belirtilmistir.

E-ticarette tiiketici davranislarinin satin alma tutumlarina etkisinin cinsiyet 6zelinde
incelendigi (Ulger, 2018) ¢aligmada tiiketicilerin internetten satin alma davramslarinda

cinsiyetler arasinda algilanan haz, 6znel norm ve algilanan giiven unsurlarinda
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istatistiksel agidan anlamli farkliliklar oldugu belirtilmistir. Bunun yani sira davranigsal
niyet bakimindan en 6nemli unsurun algilanan kullanislilik oldugu belirlenmistir.

Bozoglu (2019), e-ticaretin tiiketici davraniglarin1 ve se¢imlerini etkileyen unsurlarla
ilgili yapmis oldugu c¢alismada Kkatilimecilarin  6nemli bir kismmin e-ticaret
uygulamalarindan aligveris yapmay1 giivenli buldugu, 6te taraftan giiven hususunda
kararsiz olanlarin da fazla oldugu, internetten gerceklestirecekleri aligverislerde diger
miisterilerin yorumlarmmi o6nemli dlizeyde Onemsedikleri, normalde satin almayi
diistinmedikleri iirtinleri internette yer alan promosyon, katilimcilarin internette bulunan
tiriinlerin daha uygun fiyatli ve indirimli olmasindan dolay1 e-ticareti sik sik
kullandiklari, tiriiniin internet haricinde bulanamadigindan e-ticaret sisteminin tercih
edildigi, promosyon ve kampanyalardan yararlanmak amaciyla e-ticaret uygulamalarini
sik sik tercih ettikleri, kampanya ve indirimlerden dolay1 siklikla satin alabildikleri ifade
edilmistir.

Oztiirk (2020), bir e-ticaret araci olarak sosyal medyanin satin alma davranisina
etkisini Instagram kullanicilar izerinden belirlemeyi amacglamistir. Instagram lizerinden
aligveris yapan kullanicilarin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin davranigsal
niyet, kolaylastirict kosullar ve aliskanlik faktorii oldugu belirtilmistir. Satin alma
niyetleri iizerinde ise ¢aba beklentisi, aligkanlik, performans beklentisi, fiyat degeri,
sosyal etki ve sosyal medyanin etkileme giiciiniin etkisi oldugu ifade edilmistir.

Pektas (2020), “Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinlere Y&nelik Tutumlarma Etki Eden
Faktorlerin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Pandemi Déneminde Kisisel
Bakim Uriinlerine Yonelik Bilecik Ilinde Bir Arastirma” baslikli ¢alismasinda 6zel
markali kisisel bakim {driinlerinde fiyat bilinci, deger bilinci, fiyat — kalite algist,
perakendeci imaji, promosyonlara yatkinlik diizeyi ©6zel markali kisisel bakim
tirtinlerine yonelik tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili iken algilanan riskin 6zel
markali kisisel bakim iirlinlerinde etkisinin bulunmadigini ifade etmistir.

Cevik & Tekin (2020), pandemi siirecinde degisen tiiketici davranislarini inceledigi
calismasinda Covid-19 siirecinde tiliketici davraniglarini inceleyen c¢ok sayida
aragtirmaya yer vermistir. Arastirma sonuglarina gore kriz donemlerinde tiiketicilerin
bliylik kalemlerde tasarrufa giderek kendini mutlu hissettirecek kiiciik kalem
harcamalarina yoneldikleri ifade edilmistir. Covid-19 siirecini de bir kriz siireci olarak
degerlendiren tiiketicilerin stoklama ve tasarruf yonlii aligveris yaptiklarii liks sayilan
giderlerden uzak durduklari dolayisiyla e-ticarette Covid-19 siirecinin tiiketici satin

alma davranisinda etkili oldugu belirtilmistir.
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Giliven (2020), Covid-19 pandemik krizi siirecinde e-ticarette meydana gelen
degisimleri incelemistir. Caligmasinda tiiketicilerin salgin ortaminda ihtiyaglarina en
pratik ve en hizli sekilde ulasmanin yollarini aradiklarini belirtmistir. E-ticaretin bu
anlamda tiiketicilerin taleplerini karsiladig1 ve tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde
kullanildigini ifade etmistir. Tiiketicilerin e-ticaretten farkli iiriin ve iriin gruplarim
tercih ettiklerini satin alma davraniglarinda ve tercihlerinde Onemli degisimler
gozlendigini belirtmistir.

Erdogan (2020), ¢alismasinda Covid-19 siirecinde e-ticaret {izerinden aligveris yapan
tilkketicilerin satin alma davranislarinin ihtiyag temelli gelistigini ifade etmistir. Bir¢ok
sektorde faaliyetlerin durma noktasina geldigini belirten arastirmaci, e-ticaret hacminin
Oonemli oranda arttigini ifade etmistir.

Kartal & Sentiirk (2020), ¢alismasinda Covid-19 donemi tiiketici harcamalarindaki
degisiklikleri incelemis ve arastirmanin sonucunda tiiketicilerin psikolojik olarak
etkilendigi ve kendilerini giivence altina almak i¢in daha az harcadiklar1 belirtilmistir.
Bu durumun olusmasinda isten ¢ikarilma ya da ekonomik problem yasama korkusundan
dolay1 birikim yapma davranisinin etkisi olabilecegi ifade edilmistir. Arastirmada bazi
tilketicilerin siirecten psikolojik olarak etkilendikleri i¢in ¢ok harcadiklari bazilarinin ise
az harcadiklar1 bildirilmis ve insan davraniglarinin karmasikligi vurgulanmaistir.

Cakiroglu, vd. (2020), Covid-19 siirecinde ve post-pandemi déneminde yasam tarzi
acisindan tiiketici davranislarinin degisen egilimini kavramsal olarak arastirmislar ve
yapilan arastirmanin neticesinde Covid-19 siirecinde tiiketicilerin temel gereksinimlere
yoneldikleri, cevrimigi aligverisin yiikselttigi, dijital platformlar1 daha ¢ok kullandiklari,
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk projelerine 6zel 6nem gosterdikleri ifade
edilmistir. Bu gibi egilimlerin uzun doénemli olmasi durumunda tiiketicilerin hayat

tarzlarinda farkliliklar olmasinin beklendigi belirtilmistir.

Y-Kusaginin Tanimi

Literatiirde Y kusagi icin bagka bir terimlerin de kullanildigi goriilebilmektedir.
Ornegin milenyum nesil (Millennials), yeni nesil (nGen), i-pop nesli (iGen), sonrakiler
(Nexters), neden kusagi (Gen Why) veya Patlama Kopyast (Echo Boomers) gibi
kavramlarin da bu kusak icin kullanildig1 goriilmektedir (Eksili & Antalyali, 2017, s.
92; Twenge vd., 2010, s. 1117). Martini (2005, s. 40), Y kusaginin kendilerine "Niikleer
Olmayan Aile Kusagi, Kutsal Olmayan Kusak, Wannabees, Iyi Hissettiren Kusak,
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CyberKids, Do-or-Die kusagi veya Kimlik Arayisi Kusagi” dedigini belirtmektedir.
Tiim bu isimler Y kusagi’nin karakterini, yasam tarzini ve ¢alisma tutumunu tam olarak
yansittig1 ifade edilebilir.

Y kusagi, 1980 ile 1999 arasinda dogmus kisilerdir. Ancak bu yillarin genel anlamda
belirlendigi goriilmektedir. Ancak her iilkede yas grubu farkli olabilir. Hole, Zhang,
Schwartz (2010: 88) farkli lilkelerde meydana gelen nesilsel boliimlemenin 6rneklerini

asagidaki sekilde ifade etmistir.

I.  Cin, Hindistan (Gen Y: 1981+),
ii.  Giiney Kore (Gen X ve Gen Y ayni anda 1970+),
iili.  Japonya, Rusya ( Gen Y 1983-2000),
iv.  Giliney Afrika (Gen Y 1990-2000),
v. Brezilya (Gen Y 1981-2001),
vi. ABD (Gen Y 1981-2001).

Ulkemizde ise Yiiksekbilgili (2015, s. 259) tarafindan yapilmis olan ¢alismada 1246
kisinin katthm ile Y kusagi yas araligi tayin edilmeye calisiimistir. Ulkemizde Y

kusaginin 1983-1995 yillari arasinda dogan kisilerden olustugu sonucuna varilmustir.

Y-Kusaginin Ozellikleri

Y-kusagi, Bilgi Caginda dogan ilk nesildir ve bu nedenle iiyeler dijital yerliler olarak
bilinir (Prensky, 2005: 8). Bu nedenle kendilerinden &nceki kusaklar ile
karsilastirildiginda dijital diinyanin yerlisi olama 06zelligine sahiptirler. Y kusagi
oncelikle televizyon ve daha sonra internet ile biiyiimiis bir nesildir. Ozellikle teknolojik
gelismeler, mobil ve internetin yiikselisi Y kusaginin o6zelliklerini olusturmaktadir
(Valentine ve Powers, 2013; Gurau, 2012: 103; Solka vd, 2011: 435). Bu baglamda
internete ve sosyal medyaya olan ilgisi X kusagindan daha fazladir. Teknoloji alaninda
yasanan devrim ve yeni medya gibi yeni iletisim yontemleri ortaya ¢ikmis ve neslin
degisen karakteristiginin yiikselmesine neden olmustur (Bucuta, 2015: 38). Y kusagi
tiyeleri dogdugunda, teknolojik gelismeler ortaya ¢ikmis ve bu teknoloji ile
bliylimiislerdir. Bu nedenle birbirleriyle etkilesimleri teknoloji ile sekillenmektedir. Bu
nedenle sosyal medya {izerinden daha ¢ok paylasim yapabilme ve arkadaslik kurabilme

egiliminde olduklar1 goriilmektedir.
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Y kusaginin ayrica, seyahat ve tatil yapma, giyim, yeme-igme, pazarlama gibi
davraniglart bakimindan diger kusaklar karsilastirildiginda kayda deger farkliliklarin
oldugu gorilmektedir (Tiikel, 2014, s. 14). Bu sebeple Y kusaginin, tiiketim diinyasina
giris yapmis olan ilk kusak oldugu ifade edilmektedir (Altuntug, 2012, s. 206).
Arastirmalarda gozlendiginde Baby Boomers ve Generation X’e gore Y kusag tiyeleri
daha fazla harcama egilimi tasirlar ve harcanabilir gelirleri diinyada daha yiiksektir
(Gurau 2012: 103; Bucuta, 2015: 38).

Diger taraftan Y kusagina gore satin alma, kendilerini ifade etmenin bir yoludur ve
aligveris, satin alma giiglerinin bir kanmitidir (Kim & Jang, 2014, s. 39). Bazi moda veya
akilli telefon markalar1 gibi ihtiyaglardan ziyade statii sembolii olarak algiladiklari
belirli markalar ve triinler vardir. Buna ek olarak, Y kusaginin akilli telefonlar, arabalar
gibi pahali alimlar daha ilgi ¢ekici olurken, gida gibi bazi belirli mallar1 satin almak i¢in
daha az ilgiye sahip oldugu ifade edilmektedir. Ciinkii bu pahali satin almalari
kendilerini ifade etmenin bir yolu ve statii sembolleri olarak algilarlar (Parment, 2013,
s. 189)

Y kusagmin hizli bir tiiketici oldugu ifade edilebilir. Diger taraftan bencillik
egilimlerini tasidiklart da ifade edilebilir. Bu kusak saygmin mutlak bir sekilde
gdsterilmesinden ziyade kazanilmasini énemser ve buna gore tutumlar gosterir. Onceki
neslin saygi anlayisini zorlayici bir anlayisa sahip olduklar1 goriilmektedir (Yelkikalan
vd., 2020, s. 489).

Bu neslin, ¢alisma yasamindaki kurallarin temelini sarsan tamamen farkli bir is
ahlakina, tutumuna ve bir dizi degerine sahip oldugu goriilmektedir. Ben merkezli,
motivasyonsuz, saygisiz, sadakatsiz gibi etiketlerle anilmasi Y kusaginin calisma
yasaminda diger orgiit liyeleri ile iliskilerini nasil diizenleyecegi konusunda yaygin
endiseye neden olmustur. Bununla birlikte, Y kusaginin ekipler halinde iyi ¢alistigi,
orglit iizerinde bir etki yaratmaya motive oldugu, siipervizorleriyle agik ve sik iletisimi
tercih ettigi ve iletisim teknolojisiyle rahat oldugu da ifade edilmistir (Myers &
Sadaghiani, 2010, s. 225).

Gentry ve digerleri (2011: 41), Y kusagi yoneticilerine yonelik olarak yapmis
olduklar1 ¢alismada, bu kusak i¢in liderlik uygulamalari takip etmek, beceriklilik,
calisanlara liderlik ve agik sozliiliik ve sakinlik gibi kavramlarin 6nemli oldugunu tespit
etmislerdir.

Bu kusaga ait bireylerin ¢alisma yasaminda orgiitlerine baglilik diizeylerinin diisiik

oldugu ve isverenlerine de baglilik duymadiklari ifade edilmektedir. Ozellikle diger
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insanlara minnet duygusunun diisik diizeyde oldugu, bu baglamda islerinden istifa
etmek konusunda cekimser olmadiklari bilinmektedir. Bu kusak iiyeleri tarafindan
Ozellikle sosyal ve 0zel hayatlarinin is yasamlarindan daha degerli olarak algilandig
ifade edilmektedir (Kim vd., 2009, s. 548; Twenge, 2010, s. 202; Khanolkar, 2013, s.
13).

Diinyada ve Tiirkiye’de Y kusaginin Niifus Dagilim

2020°de, diinya ¢apinda yaklasik 1,8 milyar insan veya kiiresel niifusun % 23’1,
1980’lerin bagindan 1990’larin ortalarina kadar olan dogumlar1 kapsayan Y kusagina ait
olarak kabul edilebilir. Y kusagmin nesli, boyut olarak diger tiim yetiskin kusaklardan
daha biiyiiktiir. Ornegin, diinya ¢apinda, 1960’larmn ortalarindan 1970’lerin sonuna
kadar doganlar ve genellikle X kusag1 olarak anilan 6nceki nesillere gore dortte bir daha
fazla Y kusagi mevcuttur (MSCI, 2020, s. 6).

Diinyada Y kusagimin niifus i¢indeki orani incelendiginde Y kusagi tiim diinyaya esit
bir sekilde dagilmamis oldugu goriilmektedir. Diinyanin belli basli bolgelerinde Y
kusagmin fraksiyonunun muazzam 6l¢iide degismedigi goriilmektedir. Ancak yine de
Sekil 11°de goriildiigii tizere toplam niifusun Y kusaginin oran1 Avrupa’da % 20°den
Asya’da % 24’c¢ kadar degismektedir. Bununla birlikte, Y kusaginin mutlak sayisi,
diinya bolgeleri arasinda sasirtici farkliliklar gdstermektedir. Y kusaginin 1,8 milyar
kiiresel niifusunun 1,1 milyar1 diger bir deyisle diinya Y kusagi niifusunun % 60’1ndan
fazlasi Asya’da yasamaktadir. Y kusaginin 300 milyonu veya % 16°s1 Afrika’da
yagsamaktadir. Diinyanin en kalabalik bes tilkesinden dordii Asya’dadir (Cin, Hindistan,
Endonezya ve Pakistan). Geriye kalan 400 milyon Y kusagi insaninin 150 milyonu
Avrupa ve Latin Amerika/Karayipler’de yasamaktadir. Kalan kusak tiyeleri ise Kuzey
Amerika ve Okyanusya’da yasamaktadir (MSCI, 2020, s. 6 Sekil 10’a bakiniz).
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Sekil 11. Tirkiye’de Yas Gruplarina Gore Niifusun Dagilimi (2020)

Not. TUIK, 2020 tarafindan yayimlanan “Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuglari, 2020 adl

calismadan alinmustir.

Yiiksekbilgili (2015: 259), yapmis oldugu bir ¢alismada oldugu gibi iilkemizde Y

kusaginin 1983-1995 yillar1 arasinda doganlar oldugu kabul edildiginde 2020 yilinda

25-37 yas arast grubun bahse konu kusagi olusturdugu soOylenebilir. Bu baglamda

iilkemizde toplam niifusun yaklasik %23’iniin Y kusagi tiyesi oldugu Sekil 11 ve Tablo

3’den anlagilmaktadir.



Tablo 3.

Tiirkiye 'de Yas Grubuna Gére Niifus Dagilimi

Yas grubu Niifus Niifus Yiizdesi
20-24 Yas 6.663.636 % 7,97

5-9 Yas 6.526.593 % 7,81
35-39 Yas 6.473.583 % 7,74 (Y Kusag)
10-14 Yas 6.419.937 % 7,68
25-29 Yas 6.370.954 % 7,62 (Y Kusag)
30-34 Yas 6.318.894 % 7,56 (Y Kusag1)
40-44 Yas 6.235.110 % 7,46
15-19 Yas 6.230.114 % 7,45

0-4 Yas 6.121.707 % 7,32
45-49 Yas 5.563.666 % 6,65
50-54 Yas 4.584.632 % 5,48
55-59 Yas 4.577.587 % 5,47
60-64 Yas 3.574.394 % 4,27
65-69 Yas 2.938.715 % 3,51
70-74 Yas 2.131.705 % 2,55
75-79 Yas 1.355.346 % 1,62
80-84 Yas 861.199 % 1,03
85-89 Yas 466.748 % 0,56

90+ Yas 199.842 % 0,24
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Not. TUIK, 2020 tarafindan yayimlanmis olan “Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuglar1, 2020 adli

calismadan alinmustir.
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Covid-19 Pandemisi

Pandemi terimi eski Yunanca’da yer alan “pan: tim” ve “demos: insanlar”
sozciiklerinin birlestirilmesinden olusturulmustur. Bir kita veya biitiin diinyay1 i¢ine
alabilecek sekilde genis bir alanda yayilim gostererek, kitlesel etkiye sahip olan salgin
hastaliklarin genel ad1 olarak tanimlanmaktadir (Aysan vd., 2020).

Diinya Saglik Orgiitii’niin (DSO) bir salgim “pandemi” olarak kabul etmesi igin ii¢
temel kriteri tasimasi gerekmektedir. Bu kriterler, etkenin yeni bir viriis ya da mutasyon
gecirmis bir ajan olmasi, insanlara ¢ok kolay gecebilmesi, insandan insana siirekli ve
kolayca bulasabilmesi seklindedir. Yani biitiin {ilkeler i¢in tehdide doniisen hastalik
ajaninin, insandan insana kolayca ve ¢ok hizli yayilim gdstermesi pandemi ilaninin ana
gerekgesini olusturmaktadir (Aysan vd., 2020).

2019 yili sonlarinda Cin’de baslayarak ¢ok kisa bir siirede tiim diinyada etkili olan
Covid-19 viriis salgini sonrasinda, biitiin diinyada kiiresel ¢apta bir saglik miicadelesi
kendisini gdstermistir. Viriis insanlar ve iilkeler arasinda ¢cok hizli yayildig: i¢in vaka
sayilart ve Olim oranlart ¢ok yiliksek sayilara ulagsmistir. Cin’den diger kitalara
yayilmasi ¢cok hizli olmus, 6zellikle ABD, italya ve Ispanya gibi iilkelerde vaka sayilari
hizla artarak ytliksek sayida 6liimlere neden olmustur. Bu siiregte viriisiin yayilma hiz
ve tedavisi asamalarinda, devletlerin sahip oldugu saglik alt yapisi, ekonomik durum,
alman oOnlemler ve getirilen yaptirim kararlarimin biiylik etkisi olmustur. Dolayisiyla
Cin’de 2003 yilindaki SARS salginindan edinilmis tecriibeye bagli olarak, bu tarz
salginlarda karantinanin ne kadar énemli oldugu anlasilmis ve Covid-19 salgininda da
Cin’de bu yonde tedbirler alinarak vakalarin azaltilmasi saglanmistir. Bununla beraber
daha 6nce boyle bir tecriibe yasamamus olan Avrupa’da ozellikle Italya ve Ispanya gibi
iilkelerde, salgina dair hazirliklar yetersiz kalmis ve vakalar biiylik bir hizla artmistir
(Tiirk Tabipler Birligi, 2020). Covid 19 pandemisi, Diinya Saglik Orgiitii (DSO)
tarafindan 11 Mart 2020 tarihinde ilan edilmis ve pandemi calismalarina baslanmigtir
(WHO, 2020).

Biiyiik bir hizla yayilim gosteren Covid 19 virlisiiniin nedeninin bilinmemesi,
yayitliminin durdurulamayip, tedavisinin bulunamamas iilkeleri kiiresel diizeyde bir
savasa mecbur birakmustir. Ulkeler ulusal diizeyde miicadele etmenin yaninda
uluslararasi capta da viriisle savagsmak zorunda kalmislardir. Viriisiin yayilim hizim
dikkate alan DSO, kiiresel risk diizeyini Subat 2020’de, “yiiksek” seviyesinden “cok

yiiksek” seviyesine ¢ikarmig, Mart 2020’de de salginin merkez tiissii olarak Avrupa
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kitasin1  agiklamistir. Ayrica tim G20 ilke liderlerini Covid-19 pandemisiyle
miicadelede is birligine dayali calismaya davet emistir. Bundan sonra diinya genelinde
yeni uygulamalar baslamis, iilkeler bazinda da asamali olarak c¢esitli kisitlamalara
gidilmistir. DSO’niin Mayis 2020 verilerine bakildiginda en ¢ok vaka sayis1 olan iilke
ABD olarak agilanmistir. ABDyi Ispanya, italya, Ingiltere gibi Avrupa iilkelerinin
takip ettigi belirtilmigtir. Niifusla kiyaslandiginda en yiiksek vaka ve Oliim sayisina
sahip iilke Ispanya olmustur. Ayrica toplam vaka sayilarma gdre Rusya, Fransa,
Almanya, Tiirkiye, Brezilya ve Iran’in, diinyadaki ilk on iilke arasinda yer aldig
goriilmiistiir. Ancak Kasim 2020 vaka ve 6liim sayis1 verilerine bakildiginda ilk sirada
hala ABD’nin oldugu, onu Brezilya, Hindistan ve Meksika’nin takip ettigi
goriilmektedir. Vaka sayilarina kiyasla en yiliksek Oliim oranina sahip iilke ise

Meksika’dir (Worldometer, 2020).

Covid-19 Pandemi Krizinin E-Ticarete Etkisi

Ulkelerde genel karantina ilan edilmesi ve izolasyona gidilmesi tiim diinyada internet
alisverislerini artirmistir. Ozellikle E-ticarette, Mart 2020°den itibaren yeni ve aktif
kullanict sayisinda belirgin bir artig ortaya ¢ikmustir. Ayrica Covid-19 pandemisi,
tiketici davraniglarinda da degisikliklere neden olarak sektoriin yeni bastan
sekillendirilmesine katki saglamistir. Fiziksel magazalarin aldiklar1 tedbirlere ragmen,
izolasyon ve miisteri tercihlerinin degismesi nedeniyle olumsuz etkilendikleri, ancak
online perakendecilerin satis hacmini siirekli artirdiklar1 goriilmektedir. Bazi iiriin ve
hizmetlerde azalmalar goriilirken bazilarinda da talep artis1 gerceklesmistir. Hizh
tilketim mallarindan olan yiyecek ve iceceklerle temizlik ve kisisel bakim {irtinlerinde
talep artig1 goriilmiistiir. Bu iirlinlerin ¢evrimi¢i yontemlerle alinma orani artmis ve e-
ticaretin dnemi ortaya ¢ikmustir (Iktisadi Kalkinma Vakfi, 2020). Covid-19 siirecinde e-
ticaret ve tiiketici davranislarin1 degerlendiren Erdogan (2020), ¢alismasinda e-ticaret
hacminin eskiye kiyasla arttigini, tiiketicilerin tasarruf amaglh e-ticaretten alisveris
yaptiklarini ve e-ticareti yogun olarak kullandiklarini belirtmektedir. Pandemi siirecinde
degisen tiiketici davranislarini inceleyen Cevik Tekin (2020), calismasinda tiiketicilerin
satin alma davraniglarinin Covid-19 siirecinden 6nemli Olciide degistigini belirtmistir.
Giliven (2020), calismasinda Covid-19 siirecinin e-ticaret lizerindeki degisimlerini ele
almigtir. Calismasinda e-ticaret hacminin arttigini, tiiketicilerin e-ticareti fiziksel

temasin minimum diizeyde olmasi sebebiyle daha fazla tercih ettiklerini ve tiiketicilerin
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satin alma davraniginda 6nemli degisiklikler olusturdugunu belirtmistir. Kartal &
Sentlirk  (2020), Covid-19 donemindeki tiiketici harcamalarinin  degistigini
belirtmislerdir. Demirdogmez vd., (2020), Covid-19 siirecinin e-ticareti etkileyerek
satiglart %300 oraninda artirdigini dile getirmislerdir. Covid-19 pandemi siirecinde, e-
ticarette biiyiik degisimler yasanmis ve bu degisimlere hizli bir sekilde adapte olan
markalar biliylik oranda 6ne ¢ikmistir. Mobil uygulamalara talep ve internette gecirilen
zaman artmis, sosyallesme siireci dijital ortama kaymis ve dolayisiyla e-ticaret hacmi de
artig gostermistir. Covid-19’un etkilerini ortaya koymak amaciyla “Online Pazar Yerleri
Sektor Raporu” adinda bir arastirma gerceklestirilmistir. Bunun i¢in Tiirkiye’de en ¢ok
ziyaret edilen 11 web sitesi incelenerek bazi degerlendirmelerde bulunulmustur. Rapor
verilerine gore; 2019 yili ilk 3 ayinda toplam ziyaretci sayist 841 milyon olurken, 2020
yilinin ayn1 doneminde 868 milyon gibi bir sayiya ¢ikmistir. Ayrica gecen yilin ayni
donemine kiyasla ziyaretgilerin fiyat karsilagtirma sitelerinde (cimri.com, akakce.com
vb.) daha ¢ok zaman gecirdigi gorilirken, direk online pazar yeri sitelerinde
(hepsiburada.com, nll.com, trendyol.com, gittigidiyor.com vb.) harcadiklar1 zamanin
azaldig1 saptanmistir (Zeo Agency, 2020). Pandemi siirecinde online ortamda tiiketici
davraniglarinin nasil degistigini de gosteren bu sonug, miisterilerin almay1 planladiklari
veya arama yaptiklart {irtinler ilizerinde satin almadan Once diisinme ve kiyaslama
stirelerinin arttigini gostermektedir. Bunun yaninda mobil uygulamalar1 indirme orani
da oldukgca yiikselmistir. Pandemi siirecinde ekonomik sikintilarin da artmasi nedeniyle,
kullanicilar fiyat olarak daha uygun olani bulmaya calismislardir (Erdogan, 2020).

Ipsos e-ticaret paneli verilerine bakildiginda kasim ayinda en yiiksek satin almanin
oldugu hafta 9 Kasim haftasi1 olmustur. Yapilan aligverisin en yiiksek oldugu giin ise 16
Kasim’dir. Ancak haftanin diger giinleri o kadar yiiksek olmamistir (Sekil 12’ye
bakiniz). Kasim aymin son haftasinda ise 25-27 Kasim giinleri ve Black Friday’in

etkisine bagli olarak satin almalarin yeniden arttig1 goriilmiistiir (IPSOS, 2020).
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1. Hafta (100%)" 2. Hafta (146%) 3. Hafta (100%) 4. Hafta (135%)

Sekil 12. Kasim Ayinda Yapilan Indirimler ve Efsane Cuma E-Ticareti Nasil Etkiledi?

Not. IPSOS, 2020 tarafindan yayimlanmis olan “Kasim Ayinda Yapilan Indirimler ve Efsane Cuma E-
Ticareti Nasil Etkiledi?”” adli ¢galigmadan alinmustir.

Dolayisiyla bu verilerden yola ¢ikilarak pandemi siirecinin e-ticaret {izerine olumlu

bir etkisinin oldugu sdylenebilir.

Pandemide Degisen Tiiketim Aliskanhklar: ve Elektronik Ticaret

Canli bir varlik olan insanin, hayatin1 devam ettirebilmesi fizyolojik ihtiyaglarini
giderebilmesine baglidir. Tiiketim ise ge¢misten giiniimiize toplumlarin yasamis
olduklar1 sosyal, siyasi, kiiltiirel ve ekonomik siireclerin etkisinde kalan bir unsurdur.
Tarihsel siirecte tiikketim kavrami farkli anlamlarda degisim gostererek c¢esitlenmistir.
Bat1 tarzindaki yirminci yiizyil tiiketim olgusu faydacilik ve ekonomik bir siireg
olmanin yaninda gdsterge ve sembolleri de i¢ine almistir. Modern kapitalist caga ayak
uyduran bireyler, iiretilen mallarin gosterge ve sembol degerlerinden yararlanmak
istemis ve bu durum tiiketim ile arzular arasinda bir baglanti kurulmasi sonucunu
dogurmustur. Dolayisiyla tiiketim arzularini, modern reklamcilik ve iletisim
araclarindan yararlanarak giigclendirme sonucunda kimlik ve hayat amacin1 “tiikketim”
vasitasiyla olusturan birey sayist artis gostermistir (Bocock, 2009). Dolayisiyla her
doneme uygun modern tiiketim teorileri ortaya ¢ikmustir. Kiiresel ¢aptaki bu pandemi de
Oylesine hizli ve farkli gelismistir ki, biitiin tiikketim teorileri yetersiz kalmstir.

Covid-19 pandemisi seklinde isimlendirilen bu donemde, ortaya ¢ikan panik ve
fizyolojik ihtiyaglarin karsilanamamasi olasilifindan kaynakli psikolojik bazi durumlar,
tiketimin daha c¢ok “ihtiya¢” temelli hale gelecegi yeni bir siireci gostermektedir.
Viriisiin yayilim hizi ve tiim diinyadaki pandemi siireci, yeni uygulamalar1 6zellikle

tedbir amacgli yasaklar1 zorunlu kilmigstir. Statista tarafindan 25-31 Mayis 2020 tarihleri
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arasinda, 18 yas ve lizeri 2137 kisinin katilimiyla Almanya, Birlesik Krallik ve

Amerika’'nin ig¢inde bulundugu arastirmada Covid-19 pandemi siirecinde giindelik

yasamda ortaya ¢ikan degisimler tespit edilmistir (Tablo 4’de bakiniz):

Tablo 4.

Covid-19 Pandemi Siirecinde Degisen Yasam Tarzi Pratikleri

Almanya Birlesik Amerika
Krallik

Evde daha fazla kalma %71 %84 %77
Elleri daha fazla yikama %70 %75 %73
Sosyal mesafeyi uygulama %61 %78 %69
Disarida koruyucu maske kullanma %52 %20 %66
Restoran ve bar gibi halka agik yerlerden kacinma %58 %67 %65
Daha az aligverise gitme %59 %71 %62
Daha az seyahat etme %51 %69 %56
Aile ve arkadaglarla yapilan planlar1 iptal etme %54 %69 %56
Daha fazla online aligveris yapma %30 %46 %52
Daha fazla evi temizleme %20 %40 %43
Az nakit kullanma %35 %63 %36
Toplu tasimadan ka¢inma %50 %60 %36
Belirli saatlerde aligveristen kaginma %37 %43 %35
Evden calisma %22 %28 %30
Egzersiz diizeninde azalma %20 %19 %16
Yasam tarzinda hi¢bir degisiklik yapmama %5 %2 %5

Not. Gengyiirek Erdogan M., 2020, s.1302 Selguk Iletisim dergisi tarafindan yayimlanmis olan “Covid-19

Doneminde E-Ticaret Ve Dijital Reklam Yatirimlar1” adli galismadan alinmistir.

Bu arastirmanin sonuglarina goére hayat tarzinda higbir degisimin bulunmadigini

belirten birey sayist ¢ok azdir (%2-%5). Kisilerin evlerinde daha ¢ok zaman

gecirdikleri, kisisel izolasyona dikkat ettikleri ve hijyenik ac¢idan daha tedbirli

davrandiklarini sdylemek miimkiindiir. Ayrica ¢evrimigi aligveris oranlarinin da arttig

gozlemlenmektedir. Evinde gecirmesi gereken siire artmis olan kisi, gereksinimlerini

karsilamak amaciyla pandemi Oncesine gore daha ¢ok online aligverise yonelmektedir.
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Dogal olarak bu durum insanlarin tiikketim tercihleri ve satin alma pratiklerinde de bazi
degisimler yasandigin1 gostermektedir.

Bu siirecte modern tiiketim teorileri yeterli gelmemis, satin alma ve tliketimde yeni
bir donemin baglayacagi goriilmektedir. Daha ¢ok gida iiriinlerine yonelen talepler,
gereginden fazlasini alma, depo etme ve satin alinan iiriin sayesinde kendini giivende
hissetme, rahatlama gibi bazi ruhsal veriler ortaya cikarmistir. Ozellikle besin
iretiminde yerel iirlinlerin daha Onemli oldugu goriilmistiir. Pandemi siirecinde
kapanan iilke sinirlari, ithalat ve ihracat hacmi {izerine de etki etmis ve tiiketicilerin
yerel iiriinlere olan ihtiyacini da artirmistir. 2020 Nisan ayinda degisim gosteren tiiketici
davranislar1 iizerine Amerika, Kanada, Ingiltere, Fransa ve Almanya’da 4859 kisinin
katilimiyla gercgeklestirilen bir arastirmada Covid-19°dan sonra tiiketici profillerinin

dort farkli ¢esitte oldugu tespit edilmistir (Rogers & Cosgrove, 2020).

a) Stoklayan tiiketiciler (%35): Pandemi doneminde ozellikle ailesi i¢in endise
duyan ve siirecin ¢ok uzun siirecegini diislinen kdotiimser kimselerdir. Bu tarz
bireyler en ¢ok harcamay1 market aligverisinde yapmaktadirlar.

b) Tedbirci tiiketiciler (%27): Gelecege dair ¢ok karamsar diislindiikleri i¢in pandemi
donemini de en agir gegiren bireylerdir. Genel olarak bu tiiketiciler 45 yasin
tizerinde olup, tim kategorilerde c¢ok az harcamada bulunmaktadirlar.
Tiiketicilerin hemen hemen dortte biri islerinden gegici veya kalici olarak ayrilmis
olup, yalnizca ihtiya¢ olan1 almaya yonelmektedir. Bunlarin % 33’liik bir kismi1
icin salginla birlikte markalar degerini yitirmistir.

c) Stabil tiiketiciler (%26): Tiiketim aliskanliklarin1 ¢ok az degistiren, salgin
stirecinden fazla etkilenmeyen ve stok yapan bireylerden dolayr endigeleri olan
tiiketicilerdir.

d) Garantici tiiketiciler (%11): Yas araligi 18-44 olan ve Covid-19 salginina dair
endise tasiyan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler pandemiyle bas edebileceklerini
diistinmekte ve gelecege dair daha iyimser bir tablo Ongdrmektedirler. Bu
tiiketicilerden % 42’si, pandemiden sonra satin aldiklar iiriinlerde biiyiik oranda
degisiklik yasadigini belirtmekte, % 46°s1 ise bu donemde markalarin kendisi igin

daha 6nemli hale doniistiigiinii bildirmektedir.
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Pandemi siirecinde dijitallesme yapilanmasin1 tamamlamis olan sirketler degisen
tilkketim sistemine ¢ok kolay uyum saglamislardir. Evde kalan ferdin internette gegirdigi
slire artis gostermis ve e-ticaret sektorii de ciddi bir biiylime hacmine ulagsmistir. Ancak
pandemiden dolayr kiiresel Ol¢ekte bir¢ok sektdr biiyiik krizler yasadigini
bildirmektedir. Covid-19 siirecinde e-ticaretin yiikselise gecmesinin temel nedenlerini
internet ortaminda daha fazla {iriin ¢esidinin bulunmasi ve kolayca karsilastirma
yapilabilmesi, zaman ve mekan kisitlamalarina bagli kalinmamasi, evden g¢ikamayan
kisiler i¢in uygulamalarin pratiklik icermesi ve ¢evrimici 6deme kolayligr saglanmasi
seklinde saymak miimkiindiir. Bu siirecte tiiketici tarafindan markaya giliven duyulmasi
onemli bir 6l¢ii durumuna gelmistir. Tiketiciler iirlinlin tiretim, nakliye ve teslimat
stireglerinde de temiz olup olmadigina dikkat etmekte ve satin almay1 tercih etmelerinde
onemli bir kriter olarak gormektedirler. Oyle ki bu durum yalmizca gida iiriinleri icin
gecerli olmayip, tekstil ve elektronik iiriinlerde de gegerliligini korumaktadir. Bati1 ve
Orta Avrupa’y: igine alan bir aragtirmada 29 Mart-12 Nisan 2020 tarihleri arasinda
magazasit bulunan perakendecilerin ¢evrimigi siparislerindeki oran, dnceki yilin ayni
donemine kiyasla %52’den %76’ya yiikselmistir (Deel, 2020). Yapilan aragtirma
sonuclarina bakildiginda tiim diinyada e-ticaret harcamalarinin Mart 2020 tarihinden
itibaren artis gosterdigi goriilmektedir. Tirkiye’de de durum benzer bir durum

gostermektedir.

Elektronik Ticarette Covid 19 Pandemisinin Uriin Tercihlerine Etkileri

Pandemi siirecinin basindan itibaren takip edilen mobilite ve arama verilerine gore,
tiiketicilerin karar verme siireglerinin temelinde iki temel degisim bulunmaktadir:

Birinci degisim, vaktimizin biiylik bir kismmi gecirdigimiz fiziksel ortamlardan
uzaklasip, yasamimizi kiigiik evlerimize sigdirdigimiz i¢in “dis mekandan i¢ mekéna
dogru>’ yaptigimiz yolculuktur. ikinci degisim ise, saglik endiselerimizin daha kontrol
edilebilir hale gelmesidir. Endise i¢inde olan bilinglerimiz artik her seye “giivenli mi?”
diye sormak yerine “buna deger mi?” gibi daha temkinli sorular gelistirmeye baslamistir
(Demirtas, 2020).

Glinlimiizde insanlar eski ve yeni aligkanliklarini dengelemeye basladiklar1 bir
donemden ge¢mektedirler. Artik ne yapacaklari ve nasil yasayacaklarma dair se¢im
yapabilecek ve proaktif karar verebileceklerini diislindiikleri bir konumda

bulunmaktadirlar. Insanlarda bu siiregte gerceklesen davranis degisikliklerini siirekli
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takip eden Google’in “Human Truths” ekibinin yakin zamanda gergeklestirdigi bir
arastirma bulunmaktadir (Demirtas, 2020). Bu arastirma verilerine gore asagidaki 5
sektorde ciddi degisiklikler yasanmistir. Bu sektorler ve degisimleri su sekildedir:

Yiyecek ve Igecek: Pandemi dncesi yemek pisirmekten birgok kisi kaginmakta, bir
kisinin lizerine kalmakta ya da digaridan siparis verilmesi tercih edilmekteydi. Herkesin
eve kapanmasiyla beraber evdeki atanmis sefe daha c¢ok gorev diismiis ve cok
yorulmustur. Disaridan siparis vermek de hijyenik acidan daha az tercih edilir olmus ve
yemek ailenin odagina oturmustur. Dolayisiyla yemek isine tiim aile bireyleri katilir
hale gelmistir. Yemek ile bireyler hem bir sofranin etrafinda hep beraber olmanin
keyfine varmis hem de saglikli ve giivenli beslenme gergeklestirilmis olmaktadir.

Bu degisimin kalic1 olma ihtimalinin yiiksek oldugu diistintilmektedir. Burada %41
oranindaki bireyin yemek siparis etmeyi azaltacagini sOylemesi yaninda, tiiketiciler
tarafinda mutfaga yapilan yatirimlarin artmasi, mutfak esyalarina ge¢mis yillara gore
daha fazla para harcanmasi da biiyiikk etki etmektedir (Google/C Space qualitative
survey activity, 2020). Dolayisiyla bireyler saglikli yiyecekler tiiketmeye ve bu
yiyecekleri de en dogal olanlarindan se¢meye baslamislar, kendi yaptiklarinin her
zaman en giivenli ve saglikli oldugunun farkina varmiglardir. Bunun igin firin, ekmek
yapma makinesi gibi mutfak aletlerini de daha ¢ok almaya baglamislardir. Sekil 13’de

ozellikle Covid doneminde mutfak harcamalarinin nasil 6ne ¢iktig1 gdsterilmistir.
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Sekil 13. Yillara Gore Degisen Mutfak Harcamalari

Not. Demirtag, 2020 tarafindan yayimlanmis olan “Yillara gore degisen talepler” adli ¢alismadan
almmustir.

Giizellik ve Bakim: Pandemi dncesinde biitiin insanlarin ana odag: dis giizelligiydi.
Iyi goriinmek bize kendimizi daha iyi hissettiriyordu. Ancak hayat evin i¢inde ge¢gmeye
baslayip, ev i¢i sorumluluklarla bogusmaya baglayinca dis goriinlise daha az Snem
verilir olmustur. Bireylerin %44’ bu siiregte kisisel bakim ve giizellik tutumlarinin

degistigini belirtmektedir. Bu bireyler bagkalarinin onlar1 nasil goérdiigiinden ziyade,
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kendilerini nasil hissettiklerini daha fazla Onemser duruma gelmistir (Demirtas,
2020). Bireyler evde yapilan spa faaliyetleri, degisime ugrayan kisisel bakim ritiielleri,
farkindalig1 artirma ¢alismalart ve online egzersizlerle iyi olma isteklerini tatmin
etmekte ve goriinlise bagh kalmadan da iyi hissedilebilecegini 6grenmektedirler. Yani
bireyler kisisel bakim iirlinlerinden ziyade onlar1 mutlu edecek ve saglikli kilacak
tiriinlere yonelmektedirler. Dogal bakim tirlinlerini daha ¢ok tercih etmektedirler.

Saglik: Pandemi oncesinde bireysel ve 6zel bir konu olarak algilanan saglik, ortak bir
toplumsal problem halini almistir. Saglikli kalmak bir Oviing kaynag gibi
goriilmektedir. Gegmiste ¢cok kolay ulasilan basit bir tedaviye dahi erismek oldukca zor
bir hal almis ve yapilan secimlerin yalnizca kendimizi degil, bizim disimizda kalan
herkesi giivende tutmay: sagladigi, yasanan siirecin kisa siirmesine ve olusabilecek
salgin dalgalarmma kars1 direngli olmaya katki sundugu fark edilmistir. Dolayisiyla
bireylerin %49’u geg¢mise kiyasla sagliklarina daha fazla yatinm yaptiklarini,
onceliklerinin uzun siire saglikli kalabilmek oldugunu belirttikleri goriilmiistiir (Google/
C Space qualitative survey activity, 2020).

Google arama verilerine bakildiginda, insanlarin bagisikliklarin1 artirmak i¢in daha
bilingli bir tikketime yoneldikleri goriilmektedir. Bagisiklig1 giiclendirici etkisi olan C
vitamini, zencefil ve ¢inko gibi maddelere dair aramalarin siirekli artis gosterdigi
goriilmektedir (Google Trends Data, 2020). Yani bireyler sagliklarin1 korumak i¢in
daha fazla harcama yapmakta, saglik iiriinlerine yonelmektedirler.

Otomotiv: Pandemi Oncesi otomobil, genellikle maddi manevi yonden bir kiilfet
seklinde algilanmaktaydi. Ancak yeni siirecte toplu tasimanin giivensiz olmasi, otobiis,
ucak veya tren yolculuklarina sinirlamalarin getirilmesi nedeniyle 6zel araglara da
ragbet artmistir. Otomobiller bizi hem ev ortami gibi giivende hissettirmekte hem de
Ozglrliigiimiiziin kisitlanmasini engellemektedir.

Degisen bu diisiinceler Google verilerinde de kendini gdstermis ve kiiresel capta
“drive-in” aramalarinin yiiksek artis sergilemesine neden olmustur. Kisiler diinyanin her
yerinde arabali restoran, sinema ve hatta hayvanat bahcesi deneyimlerini aramaya
baslamis ve hala da devam etmektedir. Tiketicilerin %40’ mnin yakin zamanda toplu
tasima aract kullanmayacaklarmi belirttikleri ya da emin olmadiklarini soyledikleri
goriilmektedir (Google / C Space qualitative survey activity, 2020).

Dolayisiyla, insanlarin arabalariyla daha 0zgilir ve giivende hissettikleri, mutlu
olduklar1 goriilmektedir. Bu durum oOzel araclara olan talebi de artirmistir. Hatta

sehirlerarasi yolculuklarda kiralik araglara da ragbet artmistir.
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Teknoloji: Pandemi oncesinde en ¢ok kullanilan teknolojik aletler siiphesiz telefon
ve televizyonlar olup, bizi biitiin diinyadan kopariyordu. Ancak bu siirecle beraber
teknoloji hayatimizin vazgec¢ilmezi haline gelmistir. Hem islerimizi yaparken, hem
cocuklarimizi egitirken, sevdiklerimizle bag kurarken hatta siparislerimizi verirken
kendimizi teknolojinin i¢inde buluverdik. Hayatimiz bastan asagi dijital bir forma
doniistii ve teknoloji her isimizin lokomotifi halini ald1.

Ancak artik tek bir teknolojik alet bize yeterli gelmemekte ve tiim ihtiyaclarimiza
hitap edecek birden cok alete gereksinimimiz olmaktadir. Bu aletlerle siirlarimizi
asabilecegimizi diisiinmekteyiz. Clinkii yasam alanlarimiz bir evin odalarina hapsolmus
durumdadir. Bunu asmak igin teknolojiyle etkin hale doniistiiriilen okuma, ofis, spor
salonu, eglence koseleri olusturmaya yoneldik. Bu silirecin ne kadar siirecegini
bilmedigimiz i¢in bu arayista en etkin teknolojik aletlere bagvurmaktayiz. Tiiketicilerin
kendilerine en iyi teknolojiyi istedikleri ve bu nedenle birgok kategoride en iyi
teknolojik aleti sorguladiklari, yeni iriinlere taleplerin arttigi goriilmektedir (Google
Trends Data, 2020). Asagida Sekil 14’te 6zellikle 2020 yilinda teknolojik aletlere
yonelik taleplerde biiyiik artis yasandigi gosterilmistir.
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Sekil 14. Yillara Gore Degisen Teknolojik Aletlere Gosterilen Talep

Not. Demirtag, 2020 tarafindan yayimlanmis olan “Yillara gére degisen talepler” adli ¢alismadan
almmugtir.

Yukaridaki grafik pandemi doneminde teknolojik aletlere olan ilginin ne kadar
arttigim1 gostermektedir. Dolayisiyla bu siiregte teknolojik aletlere talepte biiyiik bir
patlama yasandig1 sOylenebilir.

Sekil 15’te “Common Thread Collective” verilerinden yola ¢ikilarak e-ticaret
satiglarinin en ¢ok tibbi iiriinler grubunda oldugu goriiliirken, bebek tiriinleri ve temizlik
sektoriinde de %200’lere varan artiglar géze ¢arpmaktadir. Bunun yaninda miicevher,
giyim, otomotiv ve seyahat sektoriinde yer alan iiriinlerin satislarinda da diisiislerin
oldugu goriilmektedir. Seyahat yasaklariyla beraber tatiller de iptal oldugu i¢in, seyahat

ve tatil iirlinlerin satisinda da ciddi diisiislerin yasandigi goriilmektedir.
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Sekil 15. E- Ticaret Tiiketici Satiglarindaki Degisiklikler

Not. Orendorff, A., 2020 tarafindan yayimlanmis olan “Coronavirus Ecommerce Data, Impact
Resources: COVID-19 Updates” adli ¢aligmadan alinmustir.
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Ipsos Kiiresel Arastirma Raporu’na gore, 15 iilkede toplam 28 bin kisi lizerinde bir

calisma gercgeklestirilmis, bireylerin %80’inin evinde izolasyona dahil oldugu

veE

salgindan dolay1 endise seviyelerinin ¢ok fazla oldugu tespit edilmistir. Rapor 2020

Nisan ayinda hazirlanmis ve Mart ayinda sosyal izolasyonda en iist seviyeye ulasildig

belirtilmistir. Tirkiye’de de ilk viriis goriildiikten sonra, Mart ayinda kolonya, sirke,

makarna, bakliyat gibi {iriin satislarinda biiyiikk bir artis gerceklesmistir. Haftalik

Olcekteki seyir izlendiginde maya satislarindaki biiyiimenin siirekli artis gosterdigi,

Mart ayinda internet verilerinde de evde ekmek yapimina yonelik video aramalarinin

3.000.000’un iizerine ¢iktig1 belirtilmistir (Sekil 16’ya bakiniz). Eve yemek isteme
orani ilk hafta % 13 oldugu halde, {¢ciincii haftada % 38’e kadar ¢ikmistir (IPSOS,

2020).
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Kayit sayisi en ¢ok artis gosteren
kategoriler (%)

TURSU %129
DIS FIRCALARI %128
DONDURMA %113
MEYVE SULARI %104
AYRAN %98
RECEL-BAL %95
HAZIR YEMEKLER %91
GAZLI MESRUBATLAR %86
CAMASIR YUMUSATICILARI %85
YOGURTLAR %85
KREM CIKOLATALAR %84
PUDINGLER %83
SOSLAR %81
CIKOLATA KAPLAMALAR %77
DIS MACUNLARI %76
(18-24 vs 25-31 Mart)

Sekil 16. Salginda En Cok Artis Gosteren Kategoriler

Not. IPSOS, 2020 tarafindan yayimlanmis olan “Koronaviriis, Hane I¢i Hizli Tiiketim Uriinleri
Harcamalarina Nasil Etki Ediyor?” adli ¢galismadan alinmistir.

IPSOS arastirmalarini diinya genelinde her hafta siirdiirmektedir. Pandemi siiresi
uzadikca kaygilar artmistir. Evden yliriitiilebilen is sayisinin ¢ok az olmasi ve ekonomik
belirsizlik insanlar1 sagliklari ile isleri arasinda bir se¢im yapmaya yoneltmistir.

Pandemi siirecinde raf dmrii uzun iiriinler ile kisisel hijyen ve korunma iiriinlerinde
de satin almalarin biiyiik oranda arttig1 goriilmektedir. Bu {irtinlere yonelik bilgi ve artig

oranlar1 Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 5.
Temel Gida Maddeleri, Hijyen Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinleri Kategorisinde Satin

Alma Oranlar

Hijyen ve Temizlik

Temel Gida Maddeleri . Kisisel Bakim Uriinleri
Uriinleri
) Kolonya & Tiras Sonrasi
Un & Irmik %905 %6605 %330
Giilsuyu Bakim
Makarna &
. %710 Sabun %2425 GOz Kremi %240
Sehriye
Hijyenik
) Camasir
Bakliyatlar %280 S %650 Pedler ve %95
uyu
Y Tamponlar
Agi1z ve
Sivi Yag & Tuvalet
) %60 %115 Gargara %70
Margarin Kagidi )
Spreyi
Bebek Islak
%40 ) %70
Mamalar1 Mendil
Bitkisel
) Camasir
Besin %365 . %65
. Deterjani
Destekleri
Bebek Bezi %35

Not. M. Demirdogmez, H.Y. Tas ve N. Giiltekin 2020 tarafindan yayimlanmis olan “Koronaviriis’ iin
(covid- 19) e-Ticarete Etkileri” adl1 galismadan alinmustir.

Tablodan da anlasildifina goére bazi {riinlerde %1000°e varan artiglar ortaya
cikmistir. Ozellikle kolonya ve sabunlardaki artis ¢ok yiiksek olmustur.

Nielsen Arastirma Sirketi tarafindan yapilan aragtirma verilerine gore pandemi
sonrasinda tiiketicilerin evde kalma siireclerinin uzamasi, evden ¢alisma olanaklarinin
sunulmas1 ve hizli bir dijitallesme siirecine girilerek giindelik hayatin bir pargas1 haline
gelmesi yeni bir donemin baglangic1 olmustur. Yeni tiiketici pratiklerine bakildiginda
bazi bireylerin ilk defa online market aligverisi yaptiklari, ¢evrimig¢i kullanilmasinin
artmasi, yeni teknolojik araglar veya uygulamalarin kullanilmaya basladig
gorilmektedir. Tiirkiye geneline bakildiginda pandeminin ilk bes haftasini igine alan

donemde gecen yila kiyasla e-ticaret hacminin % 171 oraninda biiylime gosterdigi
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belirtilmektedir. E-ticaret alaninda en fazla biiylime gosteren {iriin kategorileri ise; sag¢
boyast (%709), agda ve tiiy dokiiciiler (%574), hijyenik ped (%562), ¢amasir suyu
(%482), sabun ve dus jelleri (%443) seklindedir (Nielsen, 2020). Tiirkiye’de pandemi
siirecinde internetten yapilan kartli 6demeler oldukca artmis ve sektor olarak da gecen
yila gore %220 oraniyla en fazla market-gida aligveriglerinde gerceklesmistir. Daha
sonra ise %122 ile elektronik esya, %87 ile mobilya ve dekorasyon, % 62’lik artigla
giyim ve %20 artisla saglik/kozmetik sektorlerinde gerceklesmistir (Gengyiirek &
Erdogan, 2020).

Tiirkiye’ye 6zel olarak, Pay TR’nin Subat ve Mart ay1 verilerine bakildiginda
tiketicilerin ev iginde gereksinim hissettikleri iiriin ve hizmetlerin satisin1 yapan
market, saglik, kitap, kozmetik, bagis, kirtasiye ve online egitim kategorilerinde artis
yasandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla market sektoriinde %186, saglik sektoriinde
%168, kozmetik biriminde %108, kitap/kirtasiye biriminde %69, kuru yemis sektoriinde
%42’lik bir artis gozlemlenmistir (Muradoglu, 2020).

Ayrica spor salonlar1 kapandigi i¢in tiiketiciler evde spor yapmaya yonelmis, fitness
ve yoga lirlinlerinde satis artmistir. Birgok tiiketici spor salonunda oldugu gibi rahat bir
ortam olusturabilmek amaciyla online magazalarda spor ekipmani aramasi
gerceklestirmistir (Iyzico, 2020). Bunun icin Tiirkiye 6zelinde evde spor yapmaya dair
iriinlere kars1 % 30’luk bir talep artis1 goriilmiistiir (Pehlivan, 2020).

Pandemiden dolayr kapali olan magazalar ve eve kapanmalar tiiketicilerin liiks
tiketim Uriinlerine yonelmesini azaltmistir. Tiirkiye’de de liikks tliketim iiriinleri olan
miicevher ve takilara gosterilen talep, Mart ay1 itibariyle diisise gecmis ve hala da
istenilen seviyelerin altinda seyretmektedir (Deloitte, 2020). Vogue Business tarafindan
pandemi nedeniyle bu {iriin kategorisinde, 2020 yilinda 10 milyar dolar1 bulabilecek bir
potansiyel bir kayip dngoriilmektedir (Cetinkaya, 2020).

Bu iirtinler disinda kitap, hobi ve oyun fiiriinleri ile el isleri, 6rgli malzemeleri gibi
iriinlerde de talep yasanmistir. Giyim ve aksesuar iirlinlerine talepte ise disiisler
yasanmustir. Erkek giyim ve aksesuar talebi daha az olmustur. Dolayisiyla pandemi
siirecinin baslamasiyla beraber saglik, temizlik, gida, teknolojik aletler, kisisel bakim,
spor aletleri, kitap ve hobi fiiriinlerinde artiglar olurken, liikks tiiketim malzemeleri,

giyim, aksesuar, seyahat ve tatil tirtinlerinde diisiisler yasanmustir.
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Covid-19 Pandemisinden Sonra Degisen Tiiketici Davramislar:

Cin’in Wuhan kentinde, 2019 yilinin basinda ortaya ¢ikan Covid-19 salgini, tim
diinyay1 saglik ve ekonomik agidan etkilemis ve kisa siirede tim diinyaya yayilarak
kiiresel bir tehdit haline gelene gelmistir. Basta Diinya Saglik Orgiitii olmak iizere tiim
otoriteler ve {lilkeler bu salginla miicadele konusunda yogun caba igerisinde olmakla
birlikte heniiz s6z konusu viriisiin etkisini 6nleyememistir. Diinya Saglik Orgiitii
(WHO) verilerine gore 26 Kasim 2020 itibariyle diinyada Covid-19 vaka sayis1 61
milyon ve hayatin1 kaybedenlerin sayis1 yaklasik 1,5 milyon iken iilkemizde Saglik
Bakanlig1 verilerine gore vaka sayis1 474 bin ve hayatin1 kaybedenlerin sayis1 13 bindir
(covid19.saglik.gov.tr).

Rakamlara bakildiginda salginin ciddiyeti agik bir sekilde anlasilmaktadir. Tiim
diinyay1 etkileyen salgin, insanlarin basta saglik olmak iizere bir¢ok davranis ve -
alisgkanligmi etkiledigi gibi satin alma aligkanliklar1 ve nihayetinde ekonomisini de
dogrudan etkilemistir.

Covid-19, neredeyse tiim sektorlere biiyiik zararlar verirken, e-ticaretin biliylimesine
ve yayllmasina 6nemli katkilar saglamistir. Sokaga ¢ikma yasaklari, bulag nedeniyle
insanlarin disar1 ¢ikma aliskanligini asgariye indirmesi ve en az insan temasi ¢abasinda
olmasi, fiziksel ticareti ve perakende sektoriinii olumsuz etkilemistir. Bu olumsuzluklar
e-ticarete egilimi biiylik oranda artirmistir. Son yillarda zaten e-ticarete yonelik artan
talep salgin nedeniyle daha da artarak fiziksel ortamdaki ticaretin biiyiik oranda sanal
ortama yani e-ticarete kaymasina neden olmustur (Ticimax, 2020).

Son zamanlarda e-ticaret araciligi ile miisteri ve tiiketicilere ulasmaya calisan
isletmeler, daha iyi hizmet verebilmek icin basta bilisim teknolojileri olmak iizere
teknolojik altyapilarin1 daha iyi hale getirme gayretindedir. Ozellikle saglik, egitim,
aligveris ve banka gibi yogun bir sekilde ihtiyag duyulan kurumlara sanal yollarla
erisimin artmasi, teknolojik anlamda bir devrimin yasandigini ve yasam sartlarinin buna
uygun hale getirilecegini gostermektedir. Ozellikle Covid-19 sonrasinda iilkemiz de
dahil tiim diinyada e-ticarete ve dijitale ¢ok hizli bir yonelim olusmustur (Giiven, 2020,
5.252).

Diinya ¢apinda iilkelerin Covid-19 ile miicadele de izolasyon saglamak amaciyla
karantina siireclerini tercih etmesi, internet aracilifi ile alisverisi daha etkin kilmistir. E-
ticarete iliskin verilere bakildiginda 2020 yili baslarindan itibaren e-ticaret

kullanicilarinda  stirekli  bir artis oldugu gozlenmistir. Ayrica salginla birlikte



82

tilkketicilerin satin alma davraniglarinda da 6nemli degisiklikler izlenmistir. Asagidaki
grafikte (Sekil 17°ye bakiniz). Tiirkiye, ABD, Ingiltere ve Almanya’ iliskin 2020

basindan itibaren e-ticaret hacminde yasanan degisimler gosterilmistir.

@ United States =+ United Kingdom Germany Turkey

Sekil 17. Covid-19 Siirecinde E-Ticaret Hacmindeki Degisim

Not. Ccinsight, 2020 tarafindan yayimlanmis olan “Online transaction trends by location” adli ¢alismadan
almmugtir.

Grafik incelendiginde genel olarak tiim iilkelerde pandeminin baslamasiyla e-ticaret
hacimlerinde bir artis oldugu goriilmektedir. Ozellikle iilkemizde Covid-19’un
goriilmeye basladigi mart aymnda %?200’lere varan ciddi bir artis goriilmektedir.
Bununla birlikte ABD ve Birlesik Krallik, ocak-mart aylar1 arasinda %50 oraninda inisli
cikish bir degisim gosteritken pandeminin zirveye yaptigi mart ayr ortalarinda
%150’1lere varan artislara ulasmistir. Pandemi siirecini genel olarak basarili sekilde
yoneten Almanya’da ise e-ticaretteki artis %50 civarinda olmustur.

Salgin doneminde e-ticaret hacmindeki artigin yani sira tiiketicilerin {iriin/mal ve
hizmetlere yonelik tercihlerinde de 6nemli degisiklikler goriilmiistiir. Bazi {iirlinlere
yonelik talepler artarken bazilarina yonelik talepler ise azalmistir.

Common Thread Collective tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, e-ticaret
kapsaminda, COVID-19 éncesinde seyahat ve barinma igin 1,19 trilyon dolar ve giyim
icin 620 milyar dolar harcanirken, COVID-19 sonrasinda bunlarm yerine yiiksek
harcamalar temizlik, saglik ve bebek iiriinlerine yapilmistir. Ozellikle tatil malzemeleri,
seyahat, otomotiv, giyim ve miicevher gibi {iriin ve hizmetlere yonelik taleplerde 6nemli
diisiisler yasanmistir (Digital 2020: Global Digital Overview.)

ABD’de Stackline adli bir sitenin yaptig1 arastirmaya gore salgin doneminde e-ticaret

tizerinden tuvalet kagidi, konserve gida ve temizlik iiriinlerine yonelik talebin énemli
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oranda artti1 goriilmiistiir. Ozellikle tek kullanimlik eldiven, ekmek yapma makinesi,
soguk algmligi ve oksiiriik tlizerine triinlerinde %600-700’lere varan oranlarda talep
artis1 olmustur. Bunlarin aksine bavul, ¢anta, kamera, gelinlik ve mayolarda da ¢ok
yiiksek talep diismeleri yasanmustir (Styrk, 2020).

Tiirkiye’de Pay TR’nin (Sanal Pos hizmeti, Online 6deme ve Havale/EFT gibi
O0deme ¢6ziimlerini miisterilerine sunan bir firma) salgin dénemi verilerine gére market
(%186), saglik (%168), kozmetik (%108), kitap ve kirtasiye (%69), kuruyemis (%42)
bagis ve online egitim kategorilerinde e-ticaret ortaminda onemli artiglar gorilmiistiir.
Bunlarin aksine otel (%84), ugak bileti (%82), ara¢ kiralama (%79), mobilya, tekstil ve
otobiis biletlerine talebin yiiksek oranlarda azaldig: tespit edilmistir. Talep degisimleri

Sekil 18’de gosterilmistir (Muradoglu, 2020).

%200
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B %186 %168
o %106
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-%200 +

Market
Saglk
Kozmetik
Kitap/Kirtasiye
Kuruyemis
Kuyu
Elektronik
Otobiis Bileti
Tekstil
Mobilya
Arag Kiralama
Ugak Bileti
Otel

Sekil 18. Covid-19 Déneminde Tiirkiye’de Uriin Satigindaki Degisimler

Not. C. Muradoglu 2020 tarafindan yayimlanmis olan “Covid-19’la Birlikte Tiirkiye’de Online Harcama
Tutarinda Nasil Bir Degisim Yasandi?” adli ¢alismadan alinmstir.

Inveon adli bir kurulusun Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferans1 ve
Isvigre e-ticaret ve Dijital Dernegi ile 3700 kisi iizerinde yaptign bir arastirma
neticesinde hazirladigt  “Covid-19 ve Kiiresel E-ticaret Dinamikleri” raporda,
Tiirkiye’de online aligveris yapan tiiketicilerin %60°nin salgin sonrasinda da yine online
satin alma davranig1 gosterecekleri belirtilmektedir (Investing).

Ulkemizde Ticaret Bakanligmin 2019 yil1 ile 2020 yil1 ilk ii¢ aya ait e-ticaret verileri
incelendiginde 6zellikle gida, kimyasallar, beyaz esya ve anne-bebek tiriinlerinde %100

ile %400 arasinda astronomik artislarin oldugu goriilmektedir (Sekil 19°a bakiniz).
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Bunun karsisinda konaklama, seyahat-tasimacilik ve hava yollar1 sektorlerine %75 ila

%80 arasinda diislisler goriilmiistiir (e-Ticaret Bilgi Platformu, 2020).

e-ticaret
Bilgi Platformu

COVID-19’UN ETKILERI
2019-2020 YILI 3-4-5 AYLARIN KARSILASTIRMASI

GIDA SUPERMARKET
KIMYASALLAR
BEYAZ ESYA

ANNE VE BEBEK
KONAKLAMA
SEYAHAT-TASIMACILIK

HAVA YOLLART

Sekil 19. Covid-19’un E-Ticarete etkileri (2019-2020)

Not. Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlhigi e-ticaret Bilgi Platformu, 2020, tarafindan yayimlanmis
olan“Istatistikler” adl calismadan alinmstir.

Sonug olarak Covid-19 pandemi krizi ile birlikte e-ticaret hacmi diinyada ve
Tiirkiye’de kayda deger bir sekilde pandemi oncesine gore biiylimiistiir. Bununla
birlikte tiiketicilerin e-ticaret baglaminda talep ettigi iiriin/mal ve hizmetlere yonelik

taleplerde 6nemli degisimler yasanmistir.
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2. YONTEM

2.1. Katilimcilar

Bu aragtirmanin ana kiitlesini, pandemi siiresince e-ticaret kullanan Y kusagi bireyler
olusturmaktadir. Y kusaginin baz alinmasi, bu yas araligindaki bireylerin e-ticareti daha
¢ok kullanmalarindan kaynaklanmaktadir. Arastirma baglaminda 457 Y kusagi bireye
anket uygulanmig fakat bunlardan 393 tanesi uygun bulunmus ve analizi yapilmistir.
Altmig dort tanesi uygun bulunmamis ve ankete dahil edilmemistir. Bu aragtirmada
online anket uygulamasi kullanilmistir. Genis kitlelere ulagsmak adina avantaj

saglamaktadir.

2.2. Prosediir

Anketler Google Forms {iizerinden hazirlanmig, internet araciligiyla katilimcilara
ulastirllmistir. Calismada veri toplama, 10.03.2021 baslamis 24.03.2021 sona ermistir.
Bu siiregte toplam 457 kisiye ulasiimistir. Bu kisilerden 393 kisi ilk filtre sorusu olan
“E-ticaret uygulamasi kullantyor musunuz?” sorusuna Evet yanit1 verirken 64 kisi ise
bu soruya Hayir olarak cevaplandirmistir. Hayir cevabi verenler arastirmaya dahil

edilmemistir.

2.3. Arastirmada Kullamlan Materyaller

Calismada kullanilan o6lgeklerle 1ilgili olarak, performans beklentisi, kullanim
kolaylig1 beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict kosullar ve davranigsal niyet dl¢eklerinde
Venkatesh vd.’nin (2003) calismasindan faydalanilmistir. Aligkanlik 6l¢egi Limayem ve
Hirt’in (2003) calismasindan, hedonik motivasyon Kim vd.’nin (2005) ¢alismasindan,
fiyat degeri ise Dodds vd.’nin (1991) ¢alismasindan uyarlanmistir. Aninda teslim online
siparis uygulamalarinin kabul ve kullanimiyla ilgili 6l¢ek toplam 28 degisken
icermektedir. Bu degiskenlerin Sl¢iilmesinde 5°1i Likert tipi 6lgekten faydalanilmistir
(1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4:

Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum).
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2.4. Arastirmanin Modeli

Mevcut arastirma betimsel bir arastirmadir ve iligkisel tarama modelinde
tasarlanmustir. Iliskisel tarama modeli kullanilan galismalarda iki ve daha fazla degisken
arasindaki degisimin varlig1 ve derecesi belirlenmektedir (Karasar, 2012). Bir durumu
aydinlatmak, degerlendirmeler ve yorumlamalar yapmak, olaylar arasindaki muhtemel
iliskileri belirlemek, incelenen durumlara iliskin ¢ikarimlar yapmak amaciyla betimsel
calismalar yapilmaktadir (Blytlikoztiirk, Cakmak-Akgiin, Karadeniz, Demirel, 2016).
Bu baglamda, Covid-19 siirecinin tiiketicilerin e-ticarette satin alma davranislari ile olan
iliskisinin incelenmesinin amaglandigi mevcut caligmada iliskisel tarama modeli

kullanilmastir.

2.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS 25.0 programiyla analiz edilmistir. Veriler
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel yontemler (sayi, ylizde, ortalama, standart
sapma) ele alinmistir.

Kullanilan 6l¢egin ve alt boyutlarinin gilivenilirligini smamak i¢in “Giivenilirlik
Analizi”, yap1 gegerliligi sinamak igin, “Agiklayici Faktor Analizi” yapilmistir. Olgek
boyutlar1 arasindaki iliskiyi simamak i¢in “Pearson Korelasyon Analizi”, 06lgek
boyutlarmin birbirleri iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla “Regresyon Analizi”

yapilmistir.
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3. BULGULAR

Aragtirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik o6zelliklerine gore dagilimi
Tablo 6’da verilmistir. Katilimcilarin tamami olan 393 Kkisi e-ticaret uygulamasi
kullanmaktadir. Katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde, %30.5’inin 25-27 yas
araliginda, %18.3’linlin 28-30 yas araliginda, %8.9’unun 31-33 yas aralifinda,
%9.4’linlin 34-36 yas araliginda, %32.8’inin 37-38 yas aralifinda oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin =~ %69.7’sinin ~ kadin, %30.3’liniin erkek oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin =~ %48.3’tintin ~ bekar, %51.7’sinin  evli  oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6.
Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degiskenler n %
E-ticaret uygulamasi Evet 393 100.0
kullantyor musunuz? Hayir 0 0
25-27 120 30.5
28-30 72 18.3
Yas 31-33 35 8.9
34-36 37 9.4
37-38 129 32.8
Cinsiyet Kadin 274 69.7
Erkek 119 30.3
. Bekar 190 48.3
Medeni Durum Evli 203 517
ko gretim 10 2.5
Ogrenim Durumu Lﬁse 62 158
Lisans 226 57.5
Lisansiistii 95 24.2
Calisma Durumu Evet 288 73.3
Hayir 105 26.7
1000-3000 119 30.3
3001-6000 165 42.0
Gelir Durumu 6001-8000 50 12.7
8001-9000 20 5.1
9001-10000 39 9.9

Toplam 393 100.0
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Katilimeilarin 6grenim durumlart incelendiginde, %?2.5’inin ilkdgretim, %15.8’inin
lise, %57.5’inin lisans, %24.2’sinin lisansiistii oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
%73.3’linlin ¢alistigt ve %26.7°sinin calismadigr goriilmektedir. Katilimcilarin gelir
durumlar1 incelendiginde, %30.3’liniin 1000-3000 TL, %42’sinin 3001-6000 TL,
%12.7’sinin 6001-8000 TL, %5.1’inin 8001-9000tl, %9.9’unun 9001-10000 TL oldugu

goriilmektedir.

Tablo 7.

Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Internet Kullamm Ozelliklerine Gore Dagilimi

Degiskenler n %
Giinde ortalama 1-5 saat 277 70.5
internette gegirdiginiz 6-10 saat 99 25.2
sure 11 saat ve tizeri 17 4.3
Haftada 1 104 26.5
Internette aligveris yapma Ayda 1 170 43.3
sikliginiz 2 ayda 1l 77 19.6
3aydal 42 10.7
Toplam 393 100.0

Katilimcilarin giinde ortalama internette gegirdigi siire incelendiginde. %70.5’inin 1-
5 saat, %25.2’sinin 6-10 saat, %4.3’liniin 11 saat ve iizeri oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin internetten aligveris yapma sikligi incelendiginde, %26.5’inin haftada 1,

%43.3’linilin ayda 1, %19.6’sin1in 2 ayda 1, %10.7’sinin 3 ayda 1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8.
Katilimcilarin Internetten Alisveris Yapma Nedenlerinin Dagilimi
Nedenler n %
Klasik aligveris i¢in vaktimin olmamasi Evet 144 36.6
Hayir 249 63.4
Internette daha ¢ok iiriin seceneginin Evet 211 53.7
olmast Hayir 182 46.3
Internette iiriinlerin daha uygun fiyath ve ~ Evet 241 61.3
indirimli olmasi Hayir 152 38.7
Uriinii internet disinda bulamadigim icin IE{\;(;Er 36294 ;;2
Promosyon ve kampanyalardan Evet 152 38.7
faydalanmak icin Hayir 241 61.3
Covid 19 doneminde daha saglikli Evet 200 50.9
oldugun diisiindiigiim i¢in Hayir 193 49.1
Toplam 393 100.0

Katilimcilarin internetten aligveris yapma nedenleri incelendiginde, %36.6’sinin

Klasik aligveris i¢in vaktimin olmamasi, %53.7’sinin internette daha ¢ok iiriin

seceneginin olmasi, %61.3’linlin internette Uriinlerin daha uygun fiyatli ve indirimli

olmasi, %17.6’sim1n iirlinii internet disinda bulamadigim icin, %38.7’sinin promosyon

ve kampanyalardan faydalanmak i¢in, %50.9’unun Covid-19 déneminde daha saglikli

oldugun diisiindiiglim i¢in oldugu goriilmektedir.

Tablo 9.

Katilimclarin Internetten Satin Aldigi Uriinlerin Dagilim

Uriinler n %
Givi Evet 103 26.4
iyim esyast
yim €5y Hayir 290 73.6
Temizlik, kozmetik ve kisisel bakim Evet 23 6.1
tirtinleri Hayir 370 93.9
Evet 193 49.2
Ev aksesuarlar1 (mobilya, beyaz esya vb.) Hayir 200 50.8
Evet 95 24.4
Elektronik aletler
Hayir 298 75.6
Evet 193 49.0
riinleri
Gida driinlert Hayir 200 51.0
Toplam 393 100.0
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Katilimeilarin internetten saymn aldigi iirlinler incelendiginde, %26.4’liniin giyim
esyast, %06.1’inin temizlik, kozmetik ve kisisel bakim iirlinleri, %49.2’sinin ev

aksesuarlari, %24.4’linlin elektronik aletler ve %49’unun gida f{iriinleri oldugu

gorilmektedir.
Tablo 10.
Katilimcilarin Kullandigi Aminda Teslim Online Siparis Uygulamalari Dagilimi
Uygulamalar n %
_ Evet 328 83.5
Getir
Hayir 65 16.5
iste Gelsi Evet 182 46.2
m
Sle el Hayir 211 53.8
Evet 118 29.9
Yemek Sepeti
P Hayir 275 701
. Evet 131 33.5
Migros Hemen
9 i 262 665
Diser Evet 91 23.1
g Hayir 302 76.9
Toplam 393 100.0

Katilimcilarin kullandig1r aninda teslim online siparis uygulamalar1 incelendiginde,
%83.5’1nin getir, %46.2’sinin iste gelsin, %29.9’unun yemek sepeti, %33.5’inin Migros

hemen ve %23.1’inin diger uygulamalar1 kullandig1 goriilmektedir.
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Aciklayici Faktor Analizi Sonuglart
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Maddeler

Faktorler

F1 F2 F3

F4

F5

F6

F7

13. E-ticaret
sitelerini
kullanmak
icin gerekli
bilgiye
sahibim.

0.828

12. E-ticaret

sitelerini

kullanmak

icin gerekli

kaynaklara 0.810
(akill1 telefon,

tablet,

internet vs.)

sahibim.

14. E-ticaret

sitelerini

kullandigim

diger

teknolojilerle 0.651
(i0s,

Android,

Chrome vs.)

uyumludur.

18. E-ticaret

sitelerini

kullanmak 0.951
benim igin

cok keyiflidir.

16. E-ticaret

sitelerini

kullanmak 0.879
benim igin

eglencelidir.

17. E-ticaret

sitelerini

kullanmak 0.874
benim i¢in

zevklidir.

23. E-ticaret
sitelerini
kullanmak
bende
bagimlilik
olusturdu.

0.951

24. Ihtiyacim 0.908
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oldugu  her
zaman E-
ticaret
sitelerini
kullanmak
zorunda
oldugumu
hissederim.

25. E-ticaret
sitelerini
kullanmak
benim rutinim
haline
gelmistir.

0.658

22. E-ticaret
sitelerini
kullanmak
benim i¢in bir
aligkanlik
haline geldi.

0.518

7.  E-ticaret
sitelerinin
kullanimini
kolay
buluyorum.

-0.817

6.  E-ticaret
sitelerinin
kullanimi net
ve

anlagilirdir.

-0.648

8.  E-ticaret
sitelerini
rahatlikla
kullanabilmek
benim  igin
kolay oldu.

-0.589

20. E-ticaret
sitelerinden
satin aldigim
uriin ve
hizmet
6dedigim
paraya deger.

-0.803

19. E-ticaret
sitelerinden
satin aldigim
urlin ve
hizmet bedeli
(liriin fiyat1 +
gonderim
iicreti) benim
i¢cin

-0.564
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makuldiir.

21. Mevcut
uriin ve
hizmet
fiyatlariyla E-
ticaret
sitelerini
kullanmak
bana iyi bir
ekonomik
deger saglar.

-0.481

9. Cevremde
benim  igin
6nemli olan
insanlar  E-
ticaret

sitelerini

kullanmami
tavsiye eder.

-0.915

10. Bir irin
ya da hizmeti
satin alma
kararimda
etkisi olan
kisiler E-
ticaret
sitelerini
tavsiye eder.

-0.848

11. Cevremde
goriislerine
deger
verdigim
kisiler E-
ticaret
sitelerini
kullanirlar.

-0.775

2. E-ticaret
sitelerini
kullanmak
ihtiyacim

olan Onemli
iiriinlere
ulagsmami
saglar.

-0.883

3. E-ticaret
sitelerini
kullanmak
giinliik
ihtiyaglarima
daha hizl
ulasmama
yardimet olur.

-0.544
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1. Giinliik

hayatimda E-

ticaret

sitelerini -0.528
kullanmak

bana  fayda

saglar.

26. Gelecekte
E-ticaret
sitelerini
kullanmaya
devam etme
niyetindeyim.

0.973

27. E-ticaret
sitelerini  her
zaman giinliik
hayatimda
kullanmaya
calisacagim.

0.958

28. E-ticaret
sitelerini

gelecekte de

sik stk 0.958
kullanmaya

devam

edecegim.

Agiklanan

%88.925
Varyans (%) °

KMO = 0.961; %2(231) = 14007.30; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0.000

Aciklayic1 faktor analizi uygulamasindan once, Orneklem biiylikliiglintiin faktor
analizi yapmaya uygun olup olmadigmi test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir. Analiz sonucunda KMO degerinin 0.961 oldugu
belirlenmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda, drneklem yeterliliginin faktoér analizi yapmak
icin “yeterli” oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik testi sonuglari
incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu gortilmiistiir
x2(231) = 14007.30; p<0.05).

Olgeginin faktdér desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayici faktor
analizinde, 3 madde faktor yiikleri 0.040’in altinda olmasindan dolayr Olgekten
cikarilmig (M4, M5, M15) ve geriye kalan 23 madde 8 alt boyutta toplanmuistir.
Kolaylastiric1 kosul alt boyutu olan 1.faktéor M12, M13 ve MI14 olmak iizere 3
maddeden olusmaktadir. Olgegin orijinal ¢alismasinda 4 madde olarak yer alan alt

boyuttan M15 faktor yiikii diisiik olmasi sebebi ile ¢ikartilmistir. Hedonik alt boyutu
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olan 2.faktér M16, M17 ve M18 olmak iizere 3 maddeden olugsmaktadir. Aliskanlik alt
boyutu olan 3.faktor M22, M23, M24 ve M25 olmak iizere 4 maddeden olugmaktadir.
Kullanim kolaylig1 alt boyutu olan 4.faktéor M6, M7, M8 olmak {izere 3 maddeden
olusmaktadir. Olgegin orijinal ¢alismasinda 4 madde olarak yer alan alt boyuttan M5
faktor yiikii diisiik olmasi sebebi ile ¢ikartilmistir. Fiyat degeri alt boyutu olan 5.faktor
M19, M20 ve M21 olmak {izere 3 maddeden olusmaktadir. Sosyal etki alt boyutu olan
6.faktor M9, M10 ve MI1 olmak tlizere 3 maddeden olusmaktadir. Performans
beklentisi alt boyutu olan 7.faktér M1, M2 ve M3 olmak {iizere 3 maddeden
olusmaktadir. Olgegin orijinal galismasinda 4 madde olarak yer alan alt boyuttan M4
faktor yiikii diisitk olmast sebebi ile ¢ikartilmistir. Davranigsal niyet 6l¢egi alt boyutu
olan 8. Faktor ise M26, M27 ve M28 olmak tizere toplam 3 maddeden olusmaktadir. Bu
faktorler toplam varyansin 9%88.925’ini aciklamaktadir. Cok faktorlii desenlerde,

aciklanan varyansin %50 nin tizerinde olmasi yeterli olarak kabul edilir.

Tablo 12.

Kullanmilan Olcek Ve Boyutlarinin Giivenirlik Analizi Sonuclart

Olcek ve Alt Boyutlar1  Cronbach’s Alpha

Performans Beklentisi 0.949
Kullanim Kolayligi

Beklentisi o 097
Sosyal Etki 0.958
Kolaylastiric1 Kosullar 0.977
Hedonik Motivasyon 0.986
Fiyat Degeri 0.948
Aliskanlik 0.925
Davranigsal Niyet 0.961
Toplam 0.987

Arastirmada kullanilan 0Olgek ve alt boyutlarmin giivenirligi hesaplanmistir.
Hesaplama sonucuna gore 6l¢eginin toplam ve alt boyut giivenirlikleri incelediginde,
tiim degerlerin 0.60’1n iizerinde oldugu goriilmektedir. Cronbach Alfa degerlerinin 0.60
ve biiyiilk olmasi, kullanilan o6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu da

calismada kullanilan 6lgegin igsel tutarliliklarinin iyi oldugunu gostermektedir.



96

Tablo 13.
Arastirmada Kullanilan Olgek Boyutlart Arasindaki Iliski

1 2 3 4 5 6 7 8
1- Davramigsal Niyet 1.000 0.872 0.815 0.790 0.829 0.852 0.857 0.747
P - 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*
2-Performans 1000 0879 0831 0888 0826 0856 0.631
Beklentisi
P - 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*
3- Kullanim
Kolaylig: Beklentisi 1.000 0.791 0907 0.827 0.828 0.580
P - 0.000* 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*
4- Sosyal Etki 1.000 0.772 0.774 0.795 0.621
P - 0.000* 0.000* 0.000* 0.000*

S-Kolaylastirict 1.000 0837 0797 0547

Kosullar

P - 0.000* 0.000* 0.000*
ﬁ/]':t?s;:;;n 1.000 0.856 0.707
i - 0.000* 0.000*
7- Fiyat Degeri 1000 0695
i - 0.000*
8- Aligkanlik 1000
P -

Aragtirmada kullanilan Olgekler arasi iligkiyi test etmek icin Pearson Korelasyon
Analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda, davranigsal niyet ile performans beklentisi
arasinda (r=0.872, p<0.05), davranissal niyet ile kullanim kolaylig1 beklentisi (r=0.815,
p<0.05), davranigsal niyet ile sosyal etki (r=0.790, p<0.05), davranigsal niyet ile
kolaylastirict kosullar arasinda (r=0.829, p<0.05), davranigsal niyet ile hedonik
motivasyon arasinda (r=0.852, p<0.05), davranissal niyet ile fiyat degeri arasinda
(r=0.857, p<0.05), davranigsal niyet ile aliskanlik arasinda (r=0.747, p<0.05) pozitif
yonlii iliski oldugu goriilmektedir.
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Tablo 14.
Arastirmada Davranissal Niyet Boyutunun Kullanim Uzerindeki Etkisi

Bagimlt Bagimsiz

i SH Beta t P F Model (p) K
Degisken  Degisken
Sabit 0.764 0.112 6.809 0.000%*
Kullamm  Davramissa 771.854  0.000% 0.815
0.841 0.030 0.815 27.782 0.000%*

| Niyet

*p<0.05

Arastirmada kullanilan davranigsal niyet boyutunun kullanim {izerindeki etkisini
aragtirmak tizere basit regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analiz sonucuna
gore, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=771.854; p<0.05). Bagimsiz
degiskene ait beta katsay1 degerine, t degerine ve anlamlilik seviyesine bakildiginda;
katilim motivasyonunun kimlik iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir (t=27.782, p<0.05). Regresyon modelinin kullanim {izerindeki degisimin
%81.5’ini agikladig1 goriilmektedir (Diizenlenmis R?=0.815). Davramgsal niyetteki 1
birimlik artis, kullanim tlizerindeki 0.841°lik artisa (f=0.841) neden olmaktadir.
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Tablo 15.

Arastirmada Kullanilan Performans Beklentisi, Kullanim Kolayligi Beklentisi, Sosyal
Etki, Kolaylastirict Kosullar, Hedonik Motivasyon, Fiyat Degeri ve Aliskaniik
Boyutlarimin Davranissal Niyet Uzerindeki Etkisi

Bagml Model

Bagmsiz Degisken y SH Beta t bl F R
Degisken )
Davranigsal Sabit -0.066 0.079 - -0.833 0.405
Niyet Performans
0302 0.054 0.300 5.599 0.000*

Beklentisi

Kullanim Kolaylig1

-0.055 0.050 -0.057 -1.101 0272
Beklentisi
Sosyal Etki 0.039 0.037 0.038 1.051 0.294

327386 0.000* 0.925

Kolaylagtirict

0.194 0.052 0.203 3.727 0.000*
Kogullar
Hedonik

0.128 0.045 0.132 2.846 0.005*
Motivasyon
Fiyat Degeri 0.174 0.046 0.173 3.770 0.000%
Aliskanlik 0242 0.029 0.242 8268 0.000*

*p<0.05

Arastirmada kullanilan performans beklentisi, kullanim kolaylig1 beklentisi, sosyal
etki, kolaylastiric1 kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik boyutlarinin
davranigsal niyet Tlzerindeki etkisini arastirmak {izere ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir. Yapilan regresyon analiz sonucuna gore, F degerine karsilik gelen
anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir (F=327.386; p<0.05). Bagimsiz degiskenlere ait beta katsayir degerine, t
degerine ve anlamlilik seviyesine bakildiginda; performans beklentisi (t=5.599, p<0.05),
kolaylastirict kosullar (t=3.727, p<0.05), hedonik motivasyon (t=2.846, p<0.05), fiyat
degeri (t=3.770, p<0.05) ve aligkanligin (t=8.268, p<0.05) davranigsal niyet iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriillmektedir. Regresyon modelinin
davranigsal niyet {izerindeki degisimin  %92.5’ini agikladigi  goriilmektedir
(Diizenlenmis R?=0.925). Performans beklentisindeki 1 birimlik artis, davranigsal niyet
tizerindeki 0.302’lik artisa (f=0.302), kolaylastiric1 kosullardaki 1 birimlik artis
davranigsal niyet lizerindeki 0.194’°liik artisa (B=0.194), hedonik motivasyondaki 1
birimlik artis davranigsal niyet lizerindeki 0.128’lik artisa (=0.128), fiyat degerindeki 1
birimlik artis davranigsal niyet lizerindeki 0.174’liik artisa (B=0.174), aliskanliktaki 1
birimlik artis davranigsal niyet iizerindeki 0.242°lik artisa (f=0.242) neden olmaktadir.
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Tablo 16’da aragtirmaya katilan tiim katilimcilar1 kapsayan genel hipotezlerin kabul

ve reddiyle ilgili son durum 6zetlenmistir.

Tablo 16.
Arastirma Sonucunda Kabul ve Reddedilen Genel Hipotezler

Hipotezler Sonug

H1: UTAUT 2 modeline ait 6lgekler

arasinda iligski bulunmaktadir. Kabul

H2: UTAUT 2 modeline ait dlgeklerin e-
ticaret online siparis uygulamasina yonelik
performans beklentisi iizerinde istatistiksel
acidan anlaml bir etkisi vardir.

Kabul

H3: UTAUT 2 modeline ait dlgeklerin e-
ticaret online siparig uygulamasina yonelik
kullanim kolaylig1 beklentisi tizerinde
istatistiksel agidan anlamli bir etkisi vardir.

Red

H4: UTAUT 2 modeline ait 6lgeklerin e-
ticaret online siparis uygulamasina yonelik
sosyal etki lizerinde istatistiksel agidan
anlamli bir etkisi vardir.

Red

HS5: UTAUT 2 modeline ait dlgeklerin e-
ticaret online siparig uygulamasina yonelik

Kabul
kolaylastirict kosullar iizerinde istatistiksel

acgidan anlamli bir etkisi vardir.

H6: UTAUT 2 modeline ait 6lgeklerin e-
ticaret online siparis uygulamasina yonelik
hedonik motivasyon iizerinde istatistiksel
ac¢idan anlamli bir etkisi vardir.

Kabul

H7: UTAUT 2 modeline ait 6l¢eklerin e-
ticaret online siparis uygulamasina yonelik
fiyat degeri iizerinde istatistiksel agidan
anlamli bir etkisi vardir

Kabul

H8: UTAUT 2 modeline ait 6l¢eklerin e-
ticaret online siparig uygulamasina yonelik
aligkanlik lizerinde istatistiksel agidan
anlaml bir etkisi vardir

Kabul

H9: UTAUT 2 modeline ait 6lgeklerin e-
ticaret online siparig uygulamasina yonelik
davranigsal niyet iizerinde istatistiksel
agidan anlamli bir etkisi vardir.

Red
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4. TARTISMA VE SONUC

Bu ¢alismada iginde bulunulan Covid-19 pandemi siirecinin e-ticarette tiiketicilerin
satin alma davramis1 tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda anilan siirecte
tiiketicilerin e-ticaret uygulamalarini kabul ve kullanim tercihlerini etkileyen faktorler
analiz edilmistir. Calismadan elde edilen sonuglar literatiirde yapilmis olan diger
caligmalar ile karsilastirilarak yorumlanmaistir.

Calismada katilimcilarin internetten alisveris yapma nedenleri incelenmis ve
katilimcilarin en ¢ok internette iriinlerin daha uygun fiyatli ve indirimli olmasim
gerekee olarak gosterdikleri tespit edilmistir. Daha sonra en ¢ok {iriin segeneginin fazla
olmas1 ve Covid-19 siirecinde saglik acisindan gerekli olmasi internetten aligveris
nedenleri olarak gdsterilmistir.

Katilimcilarin  e-ticarette en ¢ok hangi drlinleri tercih ettigi incelenmis ve
katilimcilarin internet aligveriginde sirasiyla en ¢ok ev aksesuarlari, gida iiriinleri, giyim
tirtinleri, elektronik aletler ve temizlik-kisisel bakim iriinlerini aldiklar1 gézlenmistir.
Ince ve Tor-Kadioglu (2020), pandemi siirecinde tiiketicilerin en cok cay/kahve, ev
temizlik iriinleri, makarna ve kuru bakliyat triinlerini satin aldiklarini goézlemistir.
Durukal (2020) ise pandemi donemin hemen Oncesinde yapmis oldugu calismada
tiiketicilerin E-ticarette en ¢ok moda/ giyim iriinlerini ve kitap, dergi vb. triinlerini
tercih ettikleri gdzlenmistir. Bu durum pandemi oOncesi ve sonrasinda tiiketicilerin
aligveris tercihlerinde degisim yasandigini gostermektedir.

Katilimcilarin aninda teslim online siparis uygulamalari incelenmis ve katilimcilarin
sirastyla en gok Getir, Iste Gelsin, Yemek Sepeti ve Migros Hemen uygulamalarini
kullandiklar1 gdzlenmistir. Ince ve Tor-Kadioglu (2020) yapmis oldugu calismada
pandemi siirecinde en sik aligverisin yapildigi E-ticaret sitelerinin sirasi ile Trendyol,
Migros Sanal Market ve Hepsi Burada oldugunu tespit etmistir.

Arastirmada kullanilan O6lgekler arasindaki iliski incelenmis ve davranigsal niyet
degiskeni ile performans beklentisi, kullanim kolaylig1 beklentisi, sosyal etki,
kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aliskanlik degiskenleri
arasinda pozitif yonli iligki oldugu tespit edilmistir. Van Droogenbroeck ve Van Hove
(2021), Belgika’da pandemi siirecinde e-market aligverisi yapan kullanicilarin satin
alma davranisini inceledigi ¢aligmada davranigsal niyet lizerinde performans beklentisi,
kullanim kolayligi beklentisi, sosyal etki, hedonik motivasyon ve aligkanlik

degiskenlerinin pozitif yonde etki ettigini tespit etmistir. Ancak bahse konu
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aragtirmacilar fiyat degeri ve kolaylastirici kosullarin 6dnemli bir etkisinin olmadigini
tespit etmistir. Koch ve digerleri (2020) Alman tiiketicilerden olusturdugu 6rnekleminde
pandemi siirecinde hedonik motivasyonun davranigsal niyeti agiklayan en 6nemli
degisken oldugunu tespit etmistir. Chotigo ve Kadono (2021) da gida satis1 yapan mobil
uygulamalari kullanan tiiketicilerin pandemi oncesinde en ¢ok fiyat degerinin miisteri
memnuniyetlerini etkiledigini ve bu memnuniyetin de davranigsal niyet tizerinde olumlu
anlamda etkili oldugunu tespit etmistir. Bahse konu arastirmacilar pandemi siirecinde
ise sosyal etkinin en ¢ok etkiye sahip oldugunu gozlemistir.

Yapilan bu ¢alismada diger taraftan davranigsal niyet iizerinde en yiiksek etkinin
performans beklentisinin oldugu tespit edilmistir. Sharma ve digerleri (2020) de
Hindistan’da kadin girisimcilerin olusturdugu o6rneklemde performans beklentisinin
davranigsal niyet ilizerinde en ¢ok etkili olan degisken oldugunu tespit etmistir. Nam ve
An (2021), pandemi siirecinde Vietnam’da Y kusaginin mobil gida aligveris
uygulamalarina yonelik tutumlarint incelemistir. Mevcut ¢alismada da benzer sekilde
performans beklentisinin davranigsal niyet {izerinde en ¢ok etkiye sahip olan degisken
oldugu gozlenmistir. Durukal (2020), pandemi Oncesinde performans beklentisinin
davranigsal niyet iizerinde en cok etkili olan degisken oldugunu tespit etmistir. Bu
durum tiiketicilerin pandemi zamaninda ya da normal zamanlarda satin alma karari
verirken en ¢ok lriin veya hizmetlerin performansint 6nemsedigi anlasiimaktadir.
Nitekim insanlarin ticretini 6deyerek almis oldugu iirlin ya da hizmetten bekledigi
performansi beklemelerinin dogal bir sonug¢ oldugu degerlendirilmektedir. Bu nedenle
iriin ya da hizmetin performansi1 gerek pandemi siirecinde ve gerekse de pandemi
oncesinde satin alma niyetinde etkili oldugu goriilmektedir. Bu durumun pandemi
sonrast siiregte de gecerli olacag: diistintilmektedir.

Arastirma kapsaminda davranigsal niyetin uygulamalarin kullanimi iizerindeki etkisi
incelenmis ve davranigsal niyet ile kullanim arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu
gozlenmistir. Benzer sekilde pandemi doneminde Chotigo ve Kadono (2021) da gida
satig1 yapan mobil uygulamalarda davranigsal niyetin uygulamalarin kullanimi iizerinde
olumlu etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.

E-ticarette uzaktan fiziki inceleme yapmadan aligveris yapilmasi nedeniyle verilen
hizmetlerden yiiksek diizeyde performans beklenmektedir. Tiiketicilerin en az hata ile
online aligveriglerini yapmak istedikleri goriilmektedir. Bu durumun pandemi dncesinde

ve pandemi sonrasinda ayni sekilde oldugu degerlendirilmektedir. Bu nedenle online
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satig yapan uygulamalarin hizmetlerinin kalitesini siirekli olarak yiiksek tutmasinin
onemli oldugu degerlendirilmektedir.

Ayrica pandemi siirecinde tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde hedonik
motivasyon degiskeninin de olumlu etkisi dikkate alinmasi gereklidir. Bu baglamda
uygulamalarinin ~ aligverisi  eglenceli  hale  getirmesinin ~ O6nemli  oldugu
degerlendirilmektedir. Hedonik yoniiyle ilgili olarak, kullanicilarin uygulamalari
kullanirken duyduklar1 zevk kismen bu platformlarin yeniliginden ve yenilik¢iliginden
geldiginden, gelistiriciler siirekli olarak keyifli bir deneyim sunmak i¢in eglenceli mini
oyunlar gelistirmenin yani sira bu uygulamalarin tasarimini siirekli olarak yenilemeyi
diistinebilirler. Uzun vadeli bir pazarlama kampanyasinda promosyon igeriginin odagi,
uygulamalarin kullanimiyla iligkili hedonik araglarin ¢esitli yonlerine yonlendirilebilir.

Diger taraftan kullanicilarin sosyal etkisi dikkate alinmali ve olumlu agizdan agza
iletisim olusturabilecek oOzelliklerin uygulamaya kazandirilmasinin 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Bu baglamda kullanicilarin yorumlarini paylasacaklar1 ara yiizler
olmali ve burada gegen mesajlarin siirekli olarak takip edilmesi gereklidir. Olumsuz
mesaj ve geri doniisler karsisinda hizmet telafisinin yapilmasinin faydali olacagi
degerlendirilmektedir.

Calismada kullanim kolayligmin da davranigsal niyet {izerinde etkili oldugu
gozlenmistir. Bu nedenle, e-ticaret uygulamalari i¢in sezgisel ve kullanict dostu teknik
tasarim uygulanmalidir. Uygulamalarin ara yiizii, islevsel 6zellikleri veya uygulama igi
gezinme, kullanicilarin zahmetsizce ve aradiklarim1 aninda elde edebilecekleri sekilde
tasarlanmalidir. Ayrica, daha fazla uygulama giincellemesi veya diger islevlerin siirekli
gelistirilmesi saglanmali, ancak kullanicilardan ¢ok fazla c¢aba sarf etmelerini ve
uyarlamaya ihtiya¢ duymalarin1 gerektirmemelidir.

Ozetle, tiiketim olgusunun, genellikle belirli bir ihtiya¢ veya istek dogrultusunda
ortaya c¢iktigin1 sdylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin,
pandemi siireci ile birlikte belirgin degisimler gostermekte oldugu 6ne ¢ikmaktadir.
Pandemi siirecinde tiiketicilerin, besin degerleri acisindan saglikli gidalardan olusan
iiriinlere olan taleplerin artmasinin, beslenme seklinin degistirilerek bagisiklik sistemini
giiclendirme ile ilgili isteklerden kaynaklaniyor olabilecegi soylenebilir. Bununla
birlikte degisen tiiketici davramislarindan bir digerinin de Covid-19 salgimina kars
gelistirilen izolasyon tedbirleri kapsaminda, temel ihtiyaglara yonelik satin alma
davraniglar1 ve perakende noktalari gibi kalabalik yerler disinda bulunmalaridir.

Pandemi siirecinin baglamasi ile bir¢ok bireyin tliketim davranislarii degistirerek,
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aligveris merkezleri gibi Covid-19 virlisiiniin bulasma ihtimalinin yogun oldugu
yerlerden kaginmalari, beraberinde tiiketim faaliyetlerini nasil devam ettireceklerine
iliskin bir belirsizlige yol agmistir. Bu baglamda e-ticaret, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda Covid-19 pandemisinin 6nemli bir sonucu olarak ©ne g¢ikmaktadir.
Izolasyon tedbirleri kapsaminda iilke genelinde alman karalar neticesinde karantina,
sosyal mesafe ve belirli is kollarinin faaliyetlerinin gegici bir siireligine ara verilmesi
gibi tedbirlerin alinmasi ile e-ticaretin tiiketiciler baglaminda siklikla kullanilmasinin
Oniinli agmistir. Bu siiregte, pek ¢ok birey dijital platformlarda cesitli icerikleri takip
ederek, sosyal medya ve aligveris gibi etkinlikler i¢in daha fazla zaman harcamaya
baslamustir. Ozellikle tikketim gercevesinde, alisveris ve harcamalarda e-ticaretin ciddi
bir 6nem kazandig1r goriilmektedir. Bununla birlikte, salgin doneminde degistigi 6ne
cikan tiiketici davraniglarinin ve satin alma motivasyonlarinin, salgin riskinin biiyiik
oranda veya tamamen ortadan kalkmasi durumunda da bir siire daha devam edip
etmeyecegi onemli bir belirsizlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen faktorlerden olan Covid-19 salgimninin uzun vadede bireylerin
kalabalik ortamlardan uzak durmaya yonelik motivasyonlarinin devam edip etmemesi
ile iligkili olabilecegi degerlendirilmektedir. Dolayisiyla e-ticaret sektoriiniin de dnemli
bir paya sahip oldugu dijital entegrasyon siirecine uyum saglamaya calisan tiiketici
profilinin taninmasinin, isletmeler agisindan biiylik bir 6nem tasidigr diisiiniilmektedir.
Covid-19 pandemisi ile birlikte firmalarin birgogu mevcut e-ticaret platformunu revize
ederek veya yeni bir e-ticaret platformu kurarak One ¢ikmistir. Mevcut arastirma
kapsaminda igletmeler icin ¢esitli Onerilerin sunulmasinin faydali olabilecegi
degerlendirilmektedir. Oncelikle ilgili literatiir ve mevcut ¢alismanin verileri goz
onlinde bulunduruldugunda, bir¢ok tiiketicinin uzun vadede bozulmayacak iiriinlere
yonelik taleplerini karsilayacak sekilde pazarlama stratejileri gelistirmelerinin 6nemli
bir rol oynayacag: ele alinmaktadir. Bu baglamda, isletmeler acisindan ele alindiginda,
satis alanlarinda sosyal mesafe, hijyen kurallar1 gibi faktorlere dikkat eden isletmelerin,
degisen tiiketici davranislarina uyumlu davranmalar1 nedeniyle daha c¢ok ilgi goérecegi
diistiniilmektedir. Bununla birlikte, uzun siire dayanabilen ambalajlarin kullanim1 ve bu
driinlere yonelik tanmitim ve reklam hizmetlerinin gelistirilmesinin yararli olacag:
diistiniilmektedir. Boylelikle firmalarin ve karar alicilarin gerekli ve uygun stratejileri
belirlemeleri ve hayata gecirmeleri agisindan elde edilmis olan veriler 6nem arz

etmektedir.
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Igili literatiire katki saglamasi agisindan ilerleyen calismalarin tiiketicilerin dijital
kaynakli tiiketimlerine iliskin ¢alismalarin yapilmasina devam edilmesi, ¢esitli sosyo-
demografik ozellikler baglaminda Covid-19 siirecinden etkilenme bigimleri ve bu
durumun satin alma davranislarina olan etkisinin incelenmesi ic¢in nitel ¢alismalarin
yapilmasinin  6nemli olacagi distiniilmektedir. Covid-19 siireci baglaminda ele
alindiginda, bireylerin satin alma davranislarinda meydana gelen kisa veya uzun vadeli
degisimlerin beklenen bir sonu¢ oldugu degerlendirilmektedir. Ancak gelisen mevcut
satin alma motivasyonlarinin hem tiiketicilerin bireysel egilimlerinden hem de
toplumsal egilimlerden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Bu baglamda, takip eden
calismalarda bireysel ve toplumsal egilimlerin birbirinden ayirt edilebilmesi, ilgili
egilimlerin tiiketiciler {izerindeki satin alma davraniglarini nasil sekillendirdiginin ayirt
edilebilmesi i¢in tiiketicilerin yasam tarzi boyutlarinin ele alindigi caligmalarin
yapilmasi Onerilmektedir. Buna ek olarak, gelecekte yapilan caligmalarda pandemi
siireci ile pandemi sonrasi siirecte tiiketicilerin satin alma davranisi karsilagtirmali

olarak incelenmesinin 6nemli bir arastirma konusu olacagi degerlendirilmektedir.
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TEZIN KONUSU

E-TICARETTE COVID-19 SURECININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKISI

TEZIN AMACI

e-ticarette Covid-19 siirecinin tiiketicilerin satin alma davranigina etkisini belirlemektir. Bu
amag dogrultusunda tiiketicilerin Covid-19 déneminde e-ticaret uygulamalarini kabul ve
kullanim tercihlerini etkileyen faktorler arastirilmistir.

TEZIN TURKCE
OZETI

Covid-19 siireci bireylerin giinliik yasamin etkilemektedir. Covid-19 salgin ile meydana
gelen korku ve endiseyle birlikte hiikiimetler ciddi tedbirler almaya baslamigtir. Sonug olarak
zorunlu uygulamalarla insanlar sosyal ortamlardan uzaklastirilmistir. Bu sekilde tiiketicilerin
satin alma aligkanliklar1 degismeye baglamistir. Mevcut ¢caligmanin amaci; e-ticaretin Covid-
19 siirecinde tiiketicilerin satin alma davranisina etkisini belirtmektedir. Bu amag
dogrultusunda tiiketicilerin Covid-19 déneminde e-ticaret uygulamalarini kabul ve kullanim
yontemi olarak tercihlerini etkileyen faktorler arastirilmistir. Arastirmanin evrenini, pandemi
stiresince e-ticaret kullanan Y kusagi bireyler olusturmaktadir. Y kusaginin baz alinmasi,
ilgili yas araligindaki bireylerin e-ticareti daha ¢ok kullanmalarindan kaynaklanmaktadir.
Arastirma baglaminda 457 bireye anket uygulanmigtir. Bunlardan 393 tanesi uygun
bulunmus ve analizi yapilmistir. Yapilan caligsma ile ele alinan 6l¢ekler arasindaki iligkinin
belirlenmesi amaciyla yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda davranigsal niyet ile
performans beklentisi arasinda (r=0.872, p<<0.05), davranigsal niyet ile kullanim kolaylig1
beklentisi (r=0.815, p<0.05), davranigsal niyet ile sosyal etki (r=0.790, p<0.05), davranissal
niyet ile kolaylastirici kosullar arasinda (r=0.829, p<0.05), davranigsal niyet ile hedonik
motivasyon arasinda (r=0.852, p<0.05), davranigsal niyet ile fiyat degeri arasinda (r=0.857,
p<0.05), davranigsal niyet ile aligkanlik arasinda (r=0.747, p<0.05), pozitif yonlii iligki
oldugu goriilmektedir. Arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucuna gore, dlgek
alt boyutlarinin performans beklentisi iizerindeki etkisi %86; kullanim kolaylig1 etkisi
iizerindeki etkisi %84, sosyal etki lizerindeki etkisi %65, kolaylastirici kosullar tizerindeki
etkisi %86, hedonik motivasyon lizerindeki etkisi %84, fiyat degeri lizerindeki etkisi %75,
aligkanlik tizerindeki etkisi %86 ve davranigsal niyet iizerindeki etkisi %86 olarak
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hesaplanmuistir.

ARASTIRMA
YAPILACAK
OLAN
SEKTORLER/
KURUMLARIN
ADLARI

Katilimcilar Goniiliiliik Esasina Dayali Online Anket Yapilacaktir.

iZIN ALINACAK
OLAN KURUMA
AIT BILGILER
(KURUMUN ADI-
SUBESI/
MUDURLUGU -
iLI - ILCESI)

Katilimeilar Goniiliiliik Esasina Dayali Online Anket Yapilacaktir.

YAPILMAK
ISTENEN
CALISMANIN
iZIN ALINMAK
ISTENEN
KURUMUN
HANGI
ILCELERINE/
HANGI
KURUMUNA/
HANGI
BOLUMUNDE/
HANGI
ALANINA/
HANGI
KONULARDA/
HANGI GRUBA/
KiMLERE/ NE
UYGULANACAGI
GiBi AYRINTILI
BIiLGILER

Katilimeilar Goniiliiliik Esasina Dayali Online Anket Yapilacaktir.

UYGULANACAK
OLAN
CALISMAYA AiT
ANKETLERIN/
OLCEKLERIN
BASLIKLARI/
HANGI
ANKETLERIN -
OLCELERIN
UYGULANACAGI

Performans beklentisi, kullanim kolaylig1 beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici kogullar ve
davranigsal niyet 6l¢eklerinde Venkatesh vd. nin (2003) ¢alismasindan faydalanilmustir.
Aligkanlik 6l¢egi Limayem ve Hirt’in (2003) caligmasindan, hedonik motivasyon Kim
vd.’nin (2005) ¢aligmasindan, fiyat degeri ise Dodds vd.’nin (1991) ¢aligmasindan
uyarlanmigtir. Aninda teslim online siparis uygulamalarinin kabul ve kullanimiyla ilgili 6lgek
toplam 28 degisken igermektedir. Bu degiskenlerin 6l¢iilmesinde 5°1i Likert tipi 6lgekten
faydalanilmistir (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum).

EKLER
(ANKETLER,
OLCEKLER,
FORMLAR, ....
V.B. GiBi
EVRAKLARIN
iSIMLERIYLE
BIRLIKTE KAC
ADET/SAYFA
OLDUKLARINA
AIT BiLGILER
iLE AYRINTILI
YAZILACAKTIR)

[T ) Sayfa o Olgegi.
[T )Sayfa o Anketi.
3) e (oo )Sayfa oo Formlari.
(
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OGRENCININ ADI - SOYADI: TANSU ESKi

[ 120

OGRENCININ IMZASI: Enstitii Miidiirliigiinde evrak ash
imzahdir.
TARIH:

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

1. Segilen konu Bilim ve Is Diinyasina katki saglayabilecektir.

2. Anilan konu isletme Yonetimi faaliyet alam icerisine girmektedir.

1.TEZ DANISMANININ | 2TEZ ANA BILIM DALI SOSYAL BILIMLER
ONAYI DANISMANININ BASKANININ ONAYI ENSTITUSU MUDURUNUN
ONAYI (VARSA) ONAYI
Ad1 - Soyadi: Murat Ad1 - Soyadi: Adi - Soyadi: Unal AY Ad1 - Soyadi:Murat KOC
GULMEZ
Unvani: Dr. Ogr. Uyesi Unvant: ............... Unvant: Prof. Dr. Unvant:Dog. Dr.
Imzast: ...................... Imzast: ............... Imzast:......... Imzast:......
w120, v/ 1200 P /20...... /....120..
ETIiK KURULU ASIL UYELERINE AiIT BILGILER
Adi - Soyadi: Sehnaz | Adi - Soyadi: | Adi-Soyadi: | Adi- Soyadi: | Adi-Soyadi: | Adi- Soyadi: | Adi- Soyadi:
SAHINKARAKAS Yiicel Deniz Aynur | Mustafa Mustafa Hiiseyin Jiilide
ERTEKIN GULER BASARAN Tevfik Mahir INOZU
ODMAN FISUNOGLU
Unvanm : Unvani : Unvani: Unvani Unvanm Unvani : Unvani :
Prof. Dr. Prof. Dr. Prof. Dr. Prof. Dr. Prof. Dr. Prof. Dr. Prof. Dr.
Imzas1 : Evrak onay1r | Imzas: : Imzas: : Imzas: : Imzas: : Imzas: : Imzas: :
e-posta ile alinmistir. | Enstitii Enstitii Enstitii Enstitii Enstitii Enstitii
Midiirligiinde | Midirligiinde | Midiirligiinde | Midiirliigiinde | Midiirligiinde | Miidiirliigiinde
evrak asl evrak aslh evrak aslh evrak asl evrak asl evrak asl
imzalidir. imzalidir.. imzalidir. imzalidir.. imzalidir.. imzalidir..
v 1200 e 120, o/ 120. w120 o] /20 ... ]20.... 20
Etik Kurulu Jiiri Etik Kurulu Etik Kurulu Etik Kurulu Etik Kurulu Etik Kurulu Etik Kurulu
Baskam - Asil Uye Jiiri Asil Jiiri Asil Jiiri Asil Jiiri Asil Jiiri Asil Jiiri Asil
Uyesi Uyesi Uyesi Uyesi Uyesi Uyesi
Calisma yapilacak olan tez icin uygulayacak oldugu
OY BIiRLiGi iLE X Anketleri/Formlary/Olcekleri Cag Universitesi Etik Kurulu Asil Jiiri
Uyelerince Incelenmis olup, 01 /04 /2021 - 20/ 04/ 2021 tarihleri arasinda
uygulanmak iizere gerekli iznin verilmesi taraflarnmizca uygundur.
OY COKLUGU iLE

ACIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTIiTU MUDURLUGU
SEKRETERLIGINE ONAYLAR ALINMAK UZERE TESLIiM EDILECEKTIR. AYRICA FORMDAKI YAZI ON
iKi PUNTO OLACAK SEKILDE YAZILACAKTIR.
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Ek B. Anket Formu

Bu calisma, e-ticarette Covid 19 siirecinin tiiketicilerin satin alma davranisina
etkisini belirlemek amaci ile tiiketicilerin Covid 19 doneminde e-ticaret uygulamalarini
kabul ve kullanim tercihlerini arastirmak amaciyla yiiriitiilmektedir. Cevaplayacaginiz
bilgiler bilimsel amagla kullanilacak ve cevaplariniz gizli tutulacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

z
o £ E = s £ @
X = & A < E
= 5 = e = © =
£2ZE Z2zZ £¢
o £ = ag £ —g L =
XT s ST ¥XE
~ M o 8 7
2 2 2
1.Giinliik hayatimda E-ticaret sitelerini kullanmak bana (1) (2 () 4) (5)

fayda saglar.

2. E-ticaret sitelerini kullanmak ihtiyacim olan 6nemli @D @ & @& 6B
iiriinlere ulasmam saglar.

3. E-ticaret sitelerini kullanmak giinliik ihtiyaclarima @D @ & @ 6
daha hizl ulasmama yardimeci olur.

4. E-ticaret sitelerini kullanmak giinliik hayatimmn daha (1) (2) (3) @) (5
verimli olmasini saglar.

5. E-ticaret sitelerinin kullanimim ¢ok kolay 6grendim. W) @ B @& O

6. E-ticaret sitelerinin kullanimi net ve anlasilirdir. @D @ & @& G
7. E-ticaret sitelerinin kullammim kolay buluyorum. wm» @ B @& O
8. E-ticaret sitelerini rahathkla kullanabilmek benim w» @ B @& O

icin kolay oldu.

9. Cevremde benim i¢in 6nemli olan insanlar E-ticaret @D @ & @ 6
sitelerini kullanmamu tavsiye eder.

10. Bir iiriin ya da hizmeti satin alma kararimda etkisi @D @ & @& G
olan Kisiler E-ticaret sitelerini tavsiye eder.

11. Cevremde goriislerine deger verdigim Kisiler E- W) @ B @& O
ticaret sitelerini kullanirlar.

12. E-ticaret sitelerini kullanmak i¢in gerekli kaynaklara (1) (2) () &) (5
(akilh telefon, tablet, internet vs.) sahibim.

13. E-ticaret sitelerini kullanmak icin gerekli bilgiye @D @ & @ 6B
sahibim.

14. E-ticaret sitelerini kullandigim diger teknolojilerle wm @ 3G @& O
(i0S, Android, Chrome vs.) uyumludur.

15.E-ticaret sitelerini kullanirken zorlandigimda wm»m @ 3G @& O
cevremdeki insanlardan yardim alabilirim.

16. E-ticaret sitelerini kullanmak benim i¢in eglencelidir. (1) (2) @3) @) (5
17. E-ticaret sitelerini kullanmak benim icin zevklidir. @D @ & @ 6



18. E-ticaret sitelerini kullanmak benim icin cok
keyiflidir.

19. E-ticaret sitelerinden satin aldigim iiriin ve hizmet
bedeli (iiriin fiyat1 + gonderim iicreti) benim icin
makuldur.

20.E-ticaret sitelerinden satin aldigim iiriin ve hizmet
odedigim paraya deger.

21. Mevcut iiriin ve hizmet fiyatlariyla E-ticaret

sitelerini kullanmak bana iyi bir ekonomik deger saglar.

22 .E-ticaret sitelerini kullanmak benim i¢in bir
aliskanlhik haline geldi.

23. E-ticaret sitelerini kullanmak bende bagimlilik
olusturdu.

24. ihtiyacim oldugu her zaman E-ticaret sitelerini
kullanmak zorunda oldugumu hissederim.

25. E-ticaret sitelerini kullanmak benim rutinim haline
gelmistir.

26. Gelecekte E-ticaret sitelerini kullanmaya devam
etme niyetindeyim.

27. E-ticaret sitelerini her zaman giinliik hayatimda
kullanmaya calisacagim.

28. E-ticaret sitelerini gelecekte de sik sik kullanmaya
devam edeceg8im.

M)
1)

1)
1)
1)
1)
1)
1)
1)
1)
1)

(2)
2)

(2)
2)
(2)
(2)
2)
2)
(2)
2)
2)

@)
@)

@)
@)
@)
@)
@)
@)
@)
@)
@)

(4)
(4)

(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
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®)
(®)

®)
(®)
®)
®)
(®)
(®)
®)
(®)
(®)



Ek C. Sosyo-Demografik Veri Toplama Formu

1-
a)
b)
2.

E-ticaret uygulamasi kullaniyor musunuz?
Evet
Hayir

Yasiiz?

a)25-27 yas arast
b)28-30 yas arasi

¢)31-33 yas arasi
d)34-36 yas arasi

e)37-38 yas

3- Cinsiyetiniz

a) Erkek

b) Kadin

4- Medeni durumunuz
a) Bekar

b) Evli

5- Egitim durumunuz
a) k6 gretim

b) Lise

c) Lisans

d) Yiiksek Lisans

e) Doktora ve tistii

6- Calisma durumunuz
a) Evet

b) Hayir

7- Gelir durumunuz
a) 1000-3000

b) 3001-6000

C) 6001-8000

d) 8001-9000

e) 9001-10000

8- Giinde ortalama internette gecirdiginiz siire

1-5 saat

125
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b) 6-10 saat

C) 11 saat ve tizeri

9- Internette ahsveris yapma sikhgimz
a) Haftada en az 1 kere

b) Ayda en az 1 kere

C) 2-3 ayda 1 kere

d) Yilda 1-2 kere

10-  internetten ahsveris yapma sebebiniz (Birden fazla secenek

isaretleyebilirsiniz)

a) Klasik aligveris i¢in vaktimin olmamasi

b) Internette daha cok iiriin seceneginin olmasi

C) Internette {iriinlerin daha uygun fiyatli ve indirimli olmasi
d) Uriinii internet disinda bulamadigim igin

e) Promosyon ve kampanyalardan faydalanmak igin

f) COVID 19 doneminde daha saglikli oldugun diisiindiigiim i¢in

11- Internetten en cok hangi iiriinleri satin aliyorsunuz?(Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

a) Giyim esyasi

b) Temizlik, kozmetik ve kisisel bakim tiriinleri

c) Ev aksesuarlar1 (mobilya, beyaz esya vb.)

d) Elektronik aletler

e) Gida triinleri

12- Aninda Teslim Online Siparis Uygulamalarindan hangilerini ¢ogunlukla

kullaniyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

a)Getir b)lste Gelsin c¢)Yemek sepeti d)Migros Hemen e)Diger
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Ek D. Bilgilendirilmis Onam Formu

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ETiK KURULU

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

Bu kapsamda “ E-Ticarette COVID-19 Siirecinin Tiiketicilerin Satin Alma
Davramisina Etkisi“ E-Ticarette COVID-19 Siirecinin Tiiketicilerin Satin Alma
Davramisina” baglikli arastirma “Tansu Eski ” tarafindan goniillii _katihmcilarla
yiiriitiilmektedir. Arastirma sirasinda sizden alinacak bilgiler gizli tutulacak ve sadece arastirma
amacl kullanilacaktir. Arastirma siirecinde konu ile ilgili her tiirlii soru ve goriisleriniz i¢in
asagida iletisim bilgisi bulunan arastirmaciyla goriisebilirsiniz. Bu arastirmaya katilmama
hakkiniz bulunmaktadir. Ayn1 zamanda calismaya katildiktan sonra ¢alismadan cikabilirsiniz.
Bu formu onaylamaniz, arastirmaya katihim icin onam verdiginiz anlamina gelecektir.

Arastirmayla Tlgili Bilgiler:

Aragtirmanin Amaci:E-Ticarette Covid 19 siirecinin tiiketicilerin satin alma davranigina etkisini
belirlemektir.Bu ama¢ dogrultusunda tiiketicilerin Covid-19 doneminde e-ticaret uygulamalarini
kabul ve kullanim tercihlerini etkileyen faktorler arastirilmistir.

Aragtirmanin Nedeni: COVID-19 salgini bir¢ok sektorii olumsuz yonde etkilese de e-ticaret
sitelerini olumlu yonde etkilemistir. Bu kapsamda tiiketicilerin online satin alma faaliyetleri
incelenmistir.

Siiresi: 10 Mart 2021 ve 24 Mart 2021 tarihleri arasinda yapilmigtir.
Aragtirmanin Yiriitiilecegi Yer: Tiirkiye

Cahismaya Katilim Onayi:

Katilmam beklenen ¢alismanin amacini, nedenini, katilmam gereken siireyi ve yeri ile
ilgili bilgileri okudum ve goniilli olarak calisma siiresince iizerime diisen sorumluluklar
anladim. Calisma ile ilgili ayrintili agiklamalar yazili ve sozlii olarak tarafima sunuldu. Bu
calisma ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, hicbir baski ve zorlama olmaksizin katilmay1 kabul
ediyorum.

Katilimcinin (Islak imzasi ile***)

Adi-Soyadr:
Imzasi1

Arastirmacinin
Adi1-Soyadi: Tansu ESKI

e-posta:

Imzast: Enstitii Miidiirliigiinde evrak asli imzaldir.

***Online yapilacak uygulamalarda, islak imza yerine, bilgilendirilmis onam formunun anketin ilk
sayfasindaki en iist boliimiine yerlestirilerek katihmcilarin kabul ediyorum onay kutusunu
isaretlemesinin istenilmesi gerekmektedir.




