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PANDEMI (COVID-19 ) SURECINDE CEVRIMICi TUKETICI
DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Zehra CAFEROGLU

Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, Agustos 2023
Danisman: Prof. Dr. Mustafa AKDAG

OZET

Covid 19 Pandemi Doénemi, Diinya iizerinde biiyiik capli etkilere ve degisikliklere
neden olmustur. Covid 19 salgin hastalik pandemisi tiim diinya {izerinde ki insanlarin
aliskanliklarinda yasim bigimlerinde ve tiiketim siireclerinde degisiklige maruz

birakmustir.

Bu c¢alismada; Ulkemiz ticareti agisindan &nemli olan tiiketici davranisnin Covid 19
Pandemi doneminde, kriz silirecinden nasil etkilendigini sektorler bazinda bolgelere
ayirarak, sosyal faktorler degerlendirmeye dahil edilerek kapsamli analiz caligmasi
hedeflenmektedir. Bu baglamda c¢alismanin birinci boéliimiinde tiiketici ve tiiketici
davranis1 kavramlar: iizerine durulmus, ikinci bolimde ise; Covid 19 pandemi siireci,
pandemi siirecinin eticaret ve tliketici davranmiglari iizerine etkileri genis olarak
incelenmektedir. Caligmanin uygulama boliimiinde, Covid 19 déneminde, belirlenen 27
markanin e-ticaret sitelerinin aylik site ziyaret sayilar1 elde edilmistir. Tiiketicilerin
yasadiklar1 cografyaya bagl olarak kisitlamalardan etkilenme durumlarmin web site
ziyaretlerine olan etkisini anlayabilmek i¢in 81 il i¢in belirlenen 27 markanin 12 aylik
aratma sikliklart Google Trends uygulamas: ile elde edilmistir. Tiiketicilerin online
aligveris davranisinda cografi ve kiiltiirel etkilerin analizini yapabilmek icin 81 ilin
GSMH (Gayri Safi Milli Hasila) gelitleri ve Okuma yazma oranlar1 TUIK (2020)
raporlarindan elde edilmistir. Elde edilen veriler IBM SPSS Statistics (versiyon 22.0,
USA, IBM Corp., 2013) istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz

sonucu elde edilen bulgular yorumlanmis ve birtakim 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Covid-19 Pandemi Do6nemi, Tiiketici Davramslari, E-ticaret,

Cevrimigi Tiketici, Online Aligveris
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ABSTRACT

The Covid-19 pandemic has caused significant effects and changes worldwide. The
outbreak has affected people's habits, lifestyles, and consumption processes globally.
Measures such as lockdowns, social distancing rules, avoiding crowded places,
switching to online education and remote work have been implemented in Turkey as
well. To examine the impact of these measures on consumer behavior in Turkey during
the 12-month pandemic period from February 2020 to January 2021, the study divided
the restrictions imposed into three categories based on the severity of the measures. The
study aims to analyze the impact of the Covid-19 pandemic on consumer behavior in
different regions and sectors by including social factors. The first section focuses on
consumer and consumer behavior concepts, while the second section extensively
examines the effects of the pandemic on e-commerce and consumer behavior. The
study's application section used WebsitelQ, a traffic data provider, to obtain monthly
website visit numbers for 27 identified brands' e-commerce sites during the Covid-19
period. Google Trends application was used to determine the 12-month search
frequency of the 27 brands for 81 cities to understand the impact of regional restrictions
on website visits. TUIK (2020) reports provided the Gross Domestic Product (GDP) and
literacy rates for the 81 cities to analyze the geographical and cultural influences on
online shopping behavior. The collected data was analyzed using IBM SPSS Statistics
(version 22.0, USA, IBM Corp., 2013), and the study provided recommendations based

on the findings.

Keywords: Covid-19 Pandemic Period, Consumer Behaviors, E-commerce, Online

Consumer, Online Shopping
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GIRIiS

Giiniimiizde, internetin yayginlasmasi ve teknolojinin gelismesiyle birlikte e-ticaret
sektorii hizla biiytimiistir. Ancak Covid 19 pandemi donemiyle birlikte, tiiketici
davranislarindaki degisim daha da hizlandi ve online aligverise olan taleb olan artisi
incelendi. Pandemi donemi, tiiketici aligkanliklarinin degismesine ve bu degisimlerde

sosyo-ekonomik faktorlerin de etkisi tizerine duruldu.

Tiiketici davraniglarinin degisen yapisi, egitim durumu, yasanilan sehrin biiyiikliigii,
yasanilan alanin kiiltiirel yapis1 ve gelir diizeyi gibi sosyo-ekonomik faktorlerden
etkilenebilir. Covid 19 pandemi doneminde de tiiketici davraniglan iizerinde bu
faktorlerin etkisi arastirildi. Salgin viriisiin etkilerinden korunma g¢abasi nedeniyle evde
kalinan uzun siireg, tiiketicilerin ev dizaynini degistirmesine etkisi gozlemlendi. Ayrica,
evden caligma ve uzaktan egitim gibi nedenlerle tiiketici aligkanliklarinda olusabilecek

degisiklikler tartisildi.

Restoranlarda yemek yeme kiiltiirii yerini eve yemek isteme kiiltiiriine gegilmesi ve
market aligverisleri de market uygulamalarini kullanarak eve istenmeye baslanmasi
aligkanliklar1 incelendi. Avm'lerde aligveris yapmak yerine online magazalar tercih
etmeleri, tiiketici davraniglarindaki degisimlere etkisi degerlendirildi. Tim bu
degisimlerde, Covid 19 pandemi doneminde yasanan kisitlamalarin tiiketici davranigina

yansimasiyla birlikte degerlendirilerek ele alindi.

Egitim diizeyi ve gelir diizeyi gibi sosyo-ekonomik faktorler de tiiketici davranislar
iizerinde belirleyici bir rol oynadi. Ozellikle, online alisverise ydnelen tiiketicilerin gelir
diizeyinin yliksek oldugu goriildii. Ayn1 zamanda, biiylik sehirlerde yasayan ve yliksek

egitimli olan tiiketicilerin online aligverise daha sicak baktig1 tespit edildi.



Tiiketicilerin aligveris davraniglarinda yasanan bu degisim, perakende sektOriinii de
etkileri olugmustur. Covid 19 pandemi siirecinde perakende sektoriinde de Onemli
degisiklikler yasanmasi beklenmektedir. Ozellikle, AVM'lerdeki ziyaretci sayisinda
diisis yasanirken, online magaza satislar1 ise Onemli Olgiide artis yasandigi
incelenecektir. Bu nedenle, bir¢ok perakende markasi ¢evrimigi satis kanallarini

genisletmeye yoneldigi gozlemlenebilir.

Tiim bu degisiklikler, tiiketici davraniglarini anlamak ve dogru bir sekilde yorumlamak
icin pazarlama stratejilerinin degistirilmesini gerektirmektedir. Tiiketicilerin online
aligveris yapma aliskanliklari, markalarin ¢evrimigi varliklarii giliclendirmelerini ve

cevrimigi pazarlama stratejilerini gelistirmelerini gerektirmektedir.

Covid 19 pandemi siirecinde yasanan tiiketici davranist degisiklikleri, tiiketici
davranislarina etki eden birgok faktoriin bir arada degerlendirilmesiyle anlagilabilir. Bu
degisiklikler, markalarin pazarlama stratejilerini degistirmelerini, ¢evrimigi satis
kanallarin1 gelistirmelerini ve tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun iirlin ve hizmetler

sunmalarini gerektirmektedir.

Calismada 6nemi giin gegtikge artan ve gerek perakendeciler gerek online saticilar veya
arastirmacilar tarafindan iizerine Oonemle durulan tiiketici davramislarinin Covid 19
pandemi krizi siiresince ne yonde etkilendigine yonelik tiiketici tutumlarinin ve bu

tutumlar etkileyen faktorlerin ortaya konulmasini amaglamaktadir.

Bu kapsamda g¢alismanin ilk iki boliimiinde tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
anlasilmasi, tiiketici davraniginmi etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve tiiketici satin alma
karar stirecine etki eden siire¢lerin pandemi doneminde ¢evrimigi alisverise yonelmede
etkilerini kapsamli sekilde ortaya koymak amaciyla kapsamli literatiir taramasi

yapilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici ve tiiketici davranist kavramlari, tiiketici satin
alma davranig karar modelleri, tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktorler,
tilketici satin alma karari davranig tipleri, ¢evrimigi tiiketici ve ¢evrimigi aligveris

kavramlar1 incelenerek Covid 19 pandemi doneminde online aligverise yonelim



saglayan tiiketicilerin satin alma davraniglarinda ki degisikligi anlayabilmek {izere

kapsamli sekilde ele alinmustir.

Calismanin ikinci bolimiinde detayli bir sekilde Covid 19 pandemi donemi yasanan
kisitlamalar iizerine durulmus, ardindan Covid 19 pandemi siirecinin tiiketici davranisi
ve e-ticaret sektOriine yansimalari incelenmistir. Covid-19 Pandemisi ve c¢evrimigi
tiikketici tizerine etkileri, Covid-19 Pandemi krizi ve e-ticaret, Covid-19 Pandemi krizi ve

tiikketici davranist konulari tizerinde durulmustur.

Calismanin uygulamasini olusturan T{iclincii bolimde ise, konuya iligkin veriler
toplanarak arastirmanin amaci, arastirmanin yontemi, verilerin gruplandirilmasi,
kullanilan istatistiksel analizlere yer verilmis sonra arastirma bulgular1 aciklanmis ve
yorumlanmistir.Bu ¢alismanin en énemli amaci Covid-19 pandemi doneminde olusan
tilketici davranislarindaki degisikliklerin ortaya konularak parekendeci ve e-ticaret

yapan firmalarin bu konu iizerindeki ¢alismalarina destek saglamaktir.

Calismanin son bdliimiinde ise, arastirmadan elde edilen bulgular ve yorumlarla

aragtirmanin genel bir degerlendirmesi yapilmis ve gerekli dneriler sunulmustur.



BiRINCI BOLUM
TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici satin alma davranisi ve tiiketici davranisini etkileyen faktorlerin incelendigi bu
boliimde, tiiketici ve tiiketici davranis1 kavramlari, tiiketici satin alma davranig karar
modelleri, tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktorler, tiiketici satin alma karar1

davranis tipleri, gevrimigi tiiketici ve ¢evrimigi aligveris konular1 ele alinacaktir.
1.1. Tiiketici Ve Tiiketici Davranisi Kavramlari

Tiiketici ve miisteri kavramlar1 genellikle benzer kavramlar gibi diisiiniilse de aslinda bu
iki kavram birbirlerinden oldukga farkli anlamlara gelmektedir. Tiiketici, “kisisel arzu,
istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde
olan gercek bir kisidir” (Karabulut, 1989: 15).Bir baska tanimda ise tiiketici, “son
kullaninm amaci ile {riin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisidir” olarak
tanimlanmaktadir. (Odabasi ve Barig, 2004: 20). Tiketiciler ihtiyaclarini tanir,
ihtiyaclarimi karsilayan iriinleri arar, ihtiyaglarin1 karsilayan friinleri kullanir ve

ihtiyaglar1 karsilandiktan sonra iiriinleri elden ¢ikarir. (Wells ve Prensky, 1996: 4).

Miisteri ise; “bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli ayn1 markay1 satin alan
tiikketicidir”(Islamoglu, 2003: 5).Bir baska tanima gére ise miisteri, “belirli bir magaza

ya da sirketten diizenli aligveris yapan kisidir” (Odabas1 ve Baris, 2004: 20).

Tiiketici ve miisteri kavramlar1 incelendiginde, her miisterinin ayn1 zamanda bir tiiketici
oldugunu ancak her tiiketicinin her zaman miisteri olmadigi sonucuna varabiliriz.
Tiketici kavraminda ihtiyaci karsilamaya yonelik genel bir alim séz konusu iken

miisteri kavraminda belirli bir yer veya markadan alim s6z konusudur.



“Tiiketici, ithtiyaglarimi gidermek ve tatmin saglamak icin, mal ve hizmetleri kullanan
kisi ya da topluluktur. Tiiketici, satin alma giicii olan ve bir satici tarafindan satilan mal
ve hizmetleri satin alma istegi ve bu istegi gerceklestirecek efektif giicii olan
kisidir.” (Tokatli, 2015: 51). “Istek ya da satin alma giiciinden birisi eksik oldugunda
potansiyel tiiketiciden bahsedebilmek miimkiindiir. Ornegin, bir bebek otomobil saticist

i¢in, karn1 tok olan birisi lokanta igin, potansiyel tiiketici olabilir.” (Ozdemir, 2013: 45).

Tiiketici kendi istekleri dogrultusunda aldig1 kararlar ile hayatina yon verirken,
triin/hizmetlerin ne kadar, nasil iiretilecegi, iiretim kaynaklarimin alacaklar1 pay,
ihtiyaclarin nasil karsilanacagi ve tasarruflarin hangi kaynaklardan yapilacagi gibi
bircok ekonomik karar1 etkileyecektir. (Bakirc1,1999: 16). Bu nedenle tiiketici
davraniglarint 6ngérmek, tiiketici davraniglarina etki eden faktorleri yakindan takip
etmek, pandemi donemi gibi sebepler ile ekonomik kriz donemlerinin tiiketici

davranisina yansimalarini takip etmek isletmeler i¢in biiyiik onem arz etmektedir.

Tiiketicilerin daha iyi algilanmasi ve olusturduklar1 tiiketici pazarlarinda en yliksek
memnuniyeti elde etmeleri, satin alma faaliyetini nasil gerceklestirdiklerini incelemekle
miimkiindiir. Bu faaliyet, tliketicinin satin alma davranisini olusturmaktadir. Satin alma
davranislari, kisisel ve c¢evresel faktorlerin etkisi ile tiiketiciden tiiketiciye farklilik

gostermektedir.
1.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiketiciler satin alma karar1 verirken sonuca varmak i¢in bir¢ok siiregten gegerler.
Ancak tiiketicilerin heterojenligi ve satin alacaklar1 iirlin veya hizmetlerin farkl
nitelikleri bu siiregteki adimlar etkileyebilir. Ancak bu arastirma, EKB modeli olarak
da bilinen literatiir temelli bir siirece dayali olacaktir. Bu boliim, tiiketicinin satin alma
siirecini, siirecin yapisal durumunu, tiiketicinin karar verme hiyerarsisini ve tiiketicinin

satin alma karar verme siirecini etkileyen faktorleri tartisacaktir

Karar verme olay:1 giinliik yasantimiz i¢inde gergeklesen en temel durumlardan biridir.
Yasam i¢inde verdigimiz kararlar tiim hayatimizi etkileyecek biiylik kararlar olabilecegi

gibi giinliik bir 6glinde yiyecegimiz yemegin karar1 gibi basit kararlar da olabilir.



Bununla beraber karar vermede en O6nemli nokta, kararlarimizin sonucundan emin

olamayisimizdir. Iste karar vermeyi boylesine énemli kilan nokta budur.

Tiiketici karar siirecleri hakkinda bir¢ok oneriler ve modeller gelistirilmistir. Tiiketici
karar verme davranisini agiklamak adina belirtilen 6neri ve modellerin yetersiz kaldigi
birtakim noktalar mevcuttur. Bunun sebebi insan psikolojisinde etkili olan faktorlerin
karar asamalarina yansimalarinin farkli olmasi ve insan beyninin ¢alismasi konusundaki
caligsmalarin siirli olusudur. Bu sebeple bugiine kadar kabul gérmiis 6neri ve modeller
asamalarinin her insanda gecgerli olup olmadig1 tartigmaya agik bir konudur. Buna
ragmen; mantiksal siireci anlamlandirmak ve tiiketici davranisi iizerine etken olan
psikolojik ve sosyal faktorleri anlamaya yardimci olmasi agisindan satin alma siirecinin

belirlenmesi 6nem tagimaktadir (Tuncer ve digerleri, 1994: 39).

Satin alma karar siireci literatlirde kabul goriis haliyle 5 boliimde ele alinmaktadir. Bu

boliimleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2012: 152-154):
1. Ihtiyaci fark etme

2. Bilgi toplama / Alternatiflerin belirlenmesi

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

4. Satin alma karar asamasi

5. Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

1.2.1.1 Ihtiyac1 Fark Etme

Satin alma karar siireci, bir liriin veya hizmete duyulan istek ve ihtiyacin motivasyonu
ile baslar. Bu istek ve ihtiyaglarin nedeni tiiketicinin i¢ yapisindan (aclik, susuzluk vb.)
veya dis etkenlerden (tamitim, reklam, duyma, gérme vb.) kaynaklanabilir. Boylece

tiikketici, ¢ozmesi gereken sorunun farkina varir. (Erbas,2006: 40)

Bu siire¢ bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve bu ihtiyacin kiside huzursuzluk yaratmasi ile
baslar. Bu ihtiyag; Aclik, susuzluk gibi i¢sel bir nedene dayanabilecegi gibi reklam

izlemek gibi digsal bir nedene de bagl olabilir. Rahatsizlik, mevcut bir {iriin artik



calismadiginda veya tatmin edici olmadiginda da ortaya cikabilir. Bunun bir 6rnegi,
evin buzdolabinin eskimesi veya kiiclilmesi ve ardindan yeni bir buzdolabi alma

ihtiyacidir. (Tuncer ve digerleri, 1994: 40).

Ihtiyaglarm ciddiyeti ve atfedilen dncelik sirasi, tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterir.
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda ve tiiketici tarafindan kabul edilmesinde satin alma dnceligi

ve dis etkenler cok 6nemlidir. (Altunisik ve Islamoglu, 2017: 37).

Pazarlamacilar tiiketicilerin ihtiyaclarmi bilmelidir. Firmalarin iriin gelistirirken
firmanin ne iretebileceginden ziyade tiliketicinin ne istedigine odaklanmas: tiiketici
yonlii pazarlama yapilmasin1 ve ortaya ¢ikabilecek basarisizligin oniine gecilmesini

saglayacaktir.
1.2.1.2 Bilgi Toplama/ Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiketicinin mantikli karar verebilmesi i¢in uygun bilgiyi arastirdigi siirectir. Bu
asamada, sorunu ¢dzebilecek nitelikteki {iriin veya hizmet tiiketicinin ¢evresindeki veya
hafizasindaki segencklerden olusur. Harcanacak zaman, tiiketicinin alternatifler
hakkindaki bilgisi, deneyimi ve bilgiyi nereden alacagina bagldir. Bilgi kaynaklar
referans gruplari veya reklam gibi segeneklerdir. (Tek, 1999: 213).

Tiiketici genellikle tiikketim ihtiyacin1 g6z Oniline alarak dis bilgi kaynaklarindan
faydalanmadan oOnce kendi deneyim ve hafizasindaki bilgilerine bagvurmaktadir.
Gegmis tecriibeler, i¢ bilgi kaynagi olarak ele alinmaktadir. Tiiketicinin geg¢mis
deneyim, tecriibesi arttik¢a dis kaynaklardan bilgi edinme ihtiyact azalmaktadir. Bir¢ok
tilketicinin karar1, gegmis tecrilbeden kaynaklanan i¢ bilgi ve pazarlama, ticari olmayan
dis bilgi kaynaklarmin toplamindan elde edilen bilgiye dayanmaktadir. Algilanan risk
derecesi karar alma siirecindeki bilgi toplama ve alternatifleri degerlendirme asamasini
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin, risk derecesi yiiksek olan durumlarda karmagik bilgi
arastirma ve degerlendirme ile mesgul olmalari muhtemeldir. Diisiik riskli durumlarda
ise bilgi toplama asamas1 ve degerlendirme siirecinde daha basit taktikleri kullanmalar

olasidir. (Schiffman and Kanuk, op. Cit. , 445)

Problem ¢6zme asamasinda smirlidan yoguna gegtikge bilgi siirecine gereksinim daha

fazla olur. Tiiketicinin temel bilgi kaynaklari kisisel edinimlerden ortaya ¢ikan, kulaktan



kulaga ya da tavsiye lizerine elde edilen bilgilerden olusan kisisel kaynaklar,
pazarlamac1 egemenliginde olan ticari kaynaklar, kamusal kaynaklar ve dokunma,
kullanma gibi deneyimsel kaynaklardir. Ticari kaynaklar pazarlamacilar tarafindan
kullaniliyor olmasina ragmen tiiketicileri en ¢ok etkileyen bilgi kaynagi aile, komsu,
arkadag gibi yakin ¢evrenin deneyimi ve tavsiyesi iizerine olusan kisisel kaynaklardan

elde edilen bilgilerdir. (Tek, loc.cit.)
1.2.1.3 Satin Alma Oncesi Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi toplama asamasinda ortaya ¢ikan alternatifler belirlenir ve bu alternatiflerden
hangilerinin tercih edilebilir olduguna yonelik alternatifleri azaltma yoluna gidilerek
karar verme asamasina gecilir. Karar verme siirecinin iki asamasi vardir. Ilki bilgi
toplamis olan kisi hakkinda bilgi edindigi iiriinleri belirler. lkinci asamada ise,
mantiksal yaklagim ile secenekleri azaltir, kalan secenekleri olumlu ve olumsuz
Ozellikleri ile karsilastirir. (Solomon and Stuart, op.cit., p. 147.) Satin alma Oncesi
alternatiflerin degerlendirilmesi agamasinda tiiketici alacagi iirlin, marka ve magaza
alternatifleri arasinda kendine en fazla yarar1 saglayacak ve tatmin diizeyini elde
edecegi alternatif taslagin1 belirlemis olur. Alternatifleri degerlendirme asamasinda
zaman faktorii onemli etmenlerdendir. Thtiyag acil degilse alternatifleri degerlendirmede
daha fazla zaman harcanmaktadir. Bu siirecte gegmis deneyimler ve beklentiler etkili

olmaktadir.
1.2.1.4 Satin Alma Karar Asamasi

Satin alma karar asamasi ile alternatifleri degerlendirme asamasi ne kadar i¢i ige olan

stiregler olsa dahi tiiketicinin son kararini belirledigi asama satin alma karar asamasidir.

Alternatiflerini belirleme asamasinda alinmaya niyetlenilen iirlin ile satin alinan iirlin
bazi durumlarda farklilk gosterebilir. Ornegin tiiketicinin almaya niyetlendigi iiriin
magazada kalmamis olabilir ve farkli iiriinlere yonelebilir. Baska bir 6rnekle tiiketici
issiz kalma, gelirde azalma gibi beklenmedik birtakim olaylarla veya aile, arkadas etkisi
gibi digsal etkilerle karsilastiginda satin alacag iiriinii degistirebilir veya satin almaktan
vazgecebilir. Baska bir ifadeyle iirlinlin alternatifler arasindan secilerek satin alma

niyetine girilmesi satin alma fiilinin hemen gergeklesecegi anlamina gelmez. Tiiketici



bu asamada aldigi riske gore satin alma niyetini degistirebilir, erteleyebilir veya
tamamen vazgegebilir (Tek, Ozgiil, 2005:186).

Bu asamada tiiketici kararii degistirebilecek bagkalarinin tutumlarindan etkilenmesi,
ornegin kisinin sevdigi bir insan tarafindan en ucuz otomobili almasi yoniinde oneri
almasi veya kisinin beklemedigi bir durum ortaya ¢ikmasi ve alacagi iiriin kategorisinde
diger Uriiniin fiyatinin diigmesi gibi ortaya ¢ikabilecek iki faktdr ki bulunmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2012: 154).

Bu iki faktor disinda tiiketicinin satin alma niyetini etkileyebilecek diger degiskenler ise
satig noktasima olan ulasim kolayligi, rahat¢a park edebilme imkani, personelin ilgisi
olarak siralanabilir (Kog, 2008: 303).

Sonug olarak kisinin bir dnceki basamakta olusan satin alma tercihleri ve olusturdugu
satin alma niyeti, her zaman fiili satin almayla sonu¢lanmayabilir (Kotler ve Armstrong,
2012: 154). Bu asamada isletmeler tiiketiciyi satin alma eylemini gerceklestirene kadar
olan siirecteki tiim adimlara Oonem vererck, tiiketicilerin kendi isletmelerini tercih

etmelerini saglayacak diizenlemeleri yapmalilar1 gerekmektedir.
1.2.1.5 Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonras1 degerlendirme asamasi, tliketicinin satin alma karar silirecinde
yasamis oldugu deneyim ve tecriibelerden olusan iiriin veya hizmetle ilgili olarak goriis
ve tutumlarini kapsayan, iirlin veya hizmet i¢in tatmin veya tatminsizligi sonucunda
satin alma kararimi degerlendirdigi asamadir. Eger tiliketicinin satin alma eyleminde
olusan beklentileri ile aliman performans uyum gostermekte ise tatmin olmasi s6z
konusudur. Ancak, alinan performans beklentileri karsilamamis ise tiiketicinin
tatminsizligi s6z konusudur (Blackwell vd., 2001: 80). Tiiketici degerlendirme
asamasinda 3 farkli duygu hissedebilir. Bu duygularin ilkini satin alma sonrasi
memnuniyet duygusu, satin almadan sonra memnuniyetsizlik duygusu veya kararsiz
kalma duygusu olusturmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 633). Ozellikle
geleneksel pazarlama anlayigindan dijital pazarlama anlayisina gegilen bu donemde
isletmelerin tliketicileri ile olan iletisimlerini arttirmalar1 gelistirmeleri ve bu siirece

daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir. Birgok pazarlamaciya gore gergek satis, iiriin



satisindan sonra gelen degerlendirme ile baslamaktadir. Tiiketicilerin {iriinii kullanma,
hizmeti kalitesinden memnun kalma, miisteri sikayetleri gibi noktalar tiiketici

davraniglarin1 anlamlandirma acgisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Peppard& Butler,
1998:13).

Satis sonras1 degerlendirme asamasinda tliketicinin memnuniyet duygular1 hissetmesi ve
belirtmesi, bir sonraki satisin baslangicini olusturmaktadir. Ayrica yeni satiglar
getireceginden dolay1 isletmelerin tiiketici memnuniyeti konusuna Onem gostermesi
gerekmektedir. Isletmelerin {iriinii sattiktan sonra tiiketicilerin neler yaptiklarini
izlemeleri onemlidir (Tek, Ozgiil, 2005:187). Beklenmedik olumsuz durumlar
yasandiginda tliketici memnuniyeti icin iletisim kanallar1 aktif kullanilmali

memnuniyetsizlik durumu ¢éziimlenmelidir.
1.3. Tiiketici Satin Alma Davranis1 Karar Modelleri

Tiketiciler, oncelikle sosyal, psikolojik ve ekonomik giidiilerle yonlendirilen satin alma
faaliyetlerinde bulunurken, demografik etkiler gibi diger ¢esitli faktorler de
davraniglarin1  etkiler. Tiiketicilerin kararlarima rehberlik eden giidiiler, pasif
konumlanmalarinin etkileridir. Baska bir deyisle, bireylerin giidiilerinin uyarilmasina
veya yonlendirilmesine tepki olarak benzer davranislar gelistirdikleri ve motive olmus
tepkilerinin, etkileyiciler tarafindan hizli bir sekilde satin alma davranisina

yonlendirildigi varsayilmaktadir. (Papatya, 2005: .223)

Tiiketici satin alma davranis1 karar modelleri, tiiketici satin alma kararlarini etkileyen
cesitli faktorleri anlamak icin c¢ergeveler saglar. Bu modeller, tiiketici davranisinin
altinda yatan psikolojik veya ekonomik motivasyonlar1 agiklamaya calisan agiklayict
modeller ve karar verme siirecinin kendisine odaklanan tanimlayici (¢agdas) modeller
olarak genis bir sekilde kategorize edilebilir. Aciklayict modellere 6rnek olarak
Freud'un psikoanalitik modeli (Freud, 1901), Marshall'm ekonomik modeli (Marshall,
1890), Pavlov'un 6grenme modeli (Pavlov, 1927) ve Veblen'in sosyo-psikolojik modeli
(Veblen, 1899) dahildir. Ote yandan betimleyici modellere 6rnek olarak Howard-Sheth
modeli (Howard & Sheth, 1969), Nicosia modeli (Nicosia, 1966), Barrier-Collat-
Blackwell modeli (Barrier ve digerleri, 1977) ve Assael modeli (Assael, 1987). Bu
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modeller zaman icinde gelistirilmis ve rafine edilmistir ve tiiketici davranist ve

pazarlama stratejileri arastirmalarina bilgi saglamaya devam etmektedir.
1.3.1. Aciklayicl Tiiketici Davrams Modelleri

Aciklayic tiiketici davranisi modelleri, tiiketicilerin satin alma kararlar1 verirken neden
belirli sekillerde davrandigina dair teorik bir anlayis saglamayr amaclar. Bu
kategorideki dort onemli model, Freud'un Psikanaliz Modeli, Marshall'in Ekonomik
Modeli, Pavlov'un Ogrenme Modeli ve Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli'dir

(Solomon ve digerleri, 2021).

Freud'un Psikanaliz Modeli, tiiketici davranisinin, bastirilmis ¢ocukluk anilar1 ve
arzular gibi bilingdis1 psikolojik giiglerden etkilendigini ileri siirmektedir (Belk, 2014).
Marshall''n Ekonomik Modeli, tiiketicilerin maliyetleri en aza indirirken fayday1 en tist
diizeye cikarmaya calistiklarini vurgulayarak, tiiketici karar verme siirecinde fiyat ve
faydanin roliine odaklanmaktadir (Kotler ve digerleri, 2016). Pavlov'un Ogrenme
Modeli, tiiketici davraniginin, tiiketicilerin bir {irlinle ilgili deneyimlerine dayali olarak
aligkanliklar gelistirdikleri bir uyaran ve tepki siireci araciligiyla 6grenildigini 6ne siirer
(Solomon ve digerleri, 2021). Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli, statii ve prestij arzusu
gibi tiiketici davramisimi etkileyen sosyal ve kiiltiirel faktorleri vurgular (Hoyer ve

digerleri, 2021).
1.3.1.1 Freud’un Psikoanaliz Modeli

Sigmund Freud'un psikanaliz modeli, tiiketici davranisin1 agiklamak icin kullanilan en
eski ve en etkili modellerden biridir (Solomon, 2019). Freud'a gore, tiiketici davranisi
biiylik ol¢iide bilingdis1 psikolojik gliglerden etkilenir (Freud, 1923). Bu giicler ii¢

kategoriye ayrilabilir: id, ego ve siiperego.

Id, psisenin zevk arayan giidiiler tarafindan ydnlendirilen icgiidiisel ve diirtiisel
kismidir. Sonuglara aldirmadan, temel ihtiya¢ ve arzularin derhal tatmin edilmesini
arayan psisenin parc¢asidir (Freud, 1923). Tiiketici davraniginda id, aninda zevk saglayan
veya yiyecek, seks ve barinma gibi temel ihtiyaglar1 karsilayan iiriin ve hizmetlere

yonelik arzuyu yonlendirir.
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Ego ise, id ile dis diinya arasinda aracilik yapan psisenin rasyonel ve bilingli kismidir
(Freud, 1923). Kimligin arzularmi sosyal olarak kabul edilebilir bir sekilde tatmin
etmeye calisir. Tiiketici davranisinda ego, kimligin arzulari ile dis diinya arasinda
aracilik eder ve bu arzular1 sosyal olarak kabul edilebilir ve toplumsal normlara uygun

bir sekilde tatmin etmeye calisir.

Siiperego, toplumun igsellestirilmis degerlerini ve ideallerini temsil eden, ruhun ahlaki
ve etik kismidir (Freud, 1923). id'in davranisina ahlaki ve etik kisitlamalar getirmeye
calisir. Tiiketici davranisinda siiperego, tiiketicileri sorumlu ve sosyal olarak kabul
edilebilir satin alma kararlar1 vermeye yoOnlendirerek, kimligin davranisina ahlaki ve

etik kisitlamalar getirir.

Tiiketici davranisinda id, aninda zevk saglayan veya yiyecek, seks ve barinma gibi
temel ihtiyaglar1 karsilayan {riin ve hizmetlere yonelik arzuyu yonlendirir. Ego,
kimligin arzulari ile dis diinya arasinda aracilik eder ve bu arzular1 sosyal olarak kabul
edilebilir bir sekilde tatmin etmeye calisir. Siiper ego, tiiketicileri sorumlu ve sosyal
olarak kabul edilebilir satin alma kararlar1 vermeye yonlendirerek, kimligin davranisina

ahlaki ve etik kisitlamalar getirir.

Freud'un psikanaliz modeli, anlik satin alma, marka sadakati ve gosterisci tiiketim gibi
cok cesitli tiikketici davranislarini agiklamada etkili olmustur (Solomon, 2019). Bununla
birlikte, ampirik destekten yoksun olmasi ve 6znel yorumlamaya asir1 derecede bagh

olmas1 nedeniyle de elestirilmistir (Freud, 1923).
1.3.1.2 Marshall’in Ekonomi Modeli

Marshall''n Ekonomik Modeli, tiiketici karar verme siirecinde bireysel rasyonalitenin ve
arz-talep yasasinin roliinii vurgulayan klasik bir ekonomik modeldir (Marshall, 1890).
Marshall'a gore tiiketiciler, mal ve hizmet satin alarak faydalarini maksimize etmeye
calisan rasyonel aracilardir (Kumar ve Aaker, 2007). Tiiketiciler simirlt bir biitgeye
sahiptir ve cesitli seceneklerle karsi karsiyadir ve biitge kisitlamalarina tabi olarak
biitgelerini toplam faydalarini en {ist diizeye ¢ikaracak sekilde tahsis ederler (Schiffman

ve Kanuk, 2010).
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Marshall'in modeli, bir iirliniin fiyatinin, algilanan faydasinin ve tiiketicinin biitgesinin
satin alma kararinda rol oynadigini ileri siirer (Schiffman ve Kanuk, 2010). Tiketiciler,
ancak algilanan faydasi fiyatini asarsa bir iirlinii satin alacaklar ve biitgelerini en yiiksek

marjinal fayda saglayan lriine ayiracaklardir. (Kumar ve Aaker, 2007).

Model ayrica reklam ve sosyal etki gibi dig faktorlerin tiiketici davranisini
sekillendirmedeki roliinii de hesaba katar (Solomon, 2019). Marshall, reklamin bir
tiriinlin algilanan faydasini etkileyebilecegini ve onu tiiketiciler i¢in daha ¢ekici hale
getirebilecegini One siirliyor (Schiffman ve Kanuk, 2010). Ek olarak, insanlar genellikle
sosyal gruplarinin normlarina uymaya ¢alistiklarindan, sosyal etki tiiketicinin bir tiriiniin

algilanan faydasini etkileyebilir (Solomon, 2019).

Genel olarak, Marshall''n Ekonomik Modeli, bireysel rasyonalitenin, arz ve talep
yasasmin ve tiiketici karar verme siirecini sekillendirmede dis faktorlerin roliini

anlamak i¢in bir ¢ergeve saglar.

Marshall''n Ekonomik Modeli, tiiketici davranisini anlamak icin pazarlama ve tiiketici
arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Bununla birlikte, miikemmel bilgi
varsayimi ve anlik satin alma gibi irrasyonel davranislar1 agiklayamamasi nedeniyle de

elestirilmistir (Simonson, 1990).
1.3.1.3 Pavlov’un Ogrenme Modeli

Pavlov'un Ogrenme Modeli, bir bireyin davranisinin uyaran ve pekistirme kullanilarak
nasil degistirilebilecegini agiklayan davranigsal bir teoridir. Teori, klasik kosullanma
stirecini gostermek i¢in kopekler lizerinde deneyler yapan Rus fizyolog Ivan Pavlov'un

calismasina dayanmaktadir.

Pavlov'un teorisine gore davranig, uyaranlarin belirli bir tepkiyle iliskilendirilmesi
yoluyla 6grenilir. Pavlov, yaptig1 deneylerde kopekleri zil sesini yiyecek dagitimiyla
iliskilendirmeleri icin egitti. Zamanla kopekler, yiyecek yokken bile zil sesiyle salya
salgilamay1 6grendiler. Klasik kosullanma olarak bilinen bu siire¢, nétr bir uyaranin,
dogal olarak bu yanit1 ortaya ¢ikaran bir uyaranla tekrar tekrar eslestirilmesi yoluyla bir

yanitla iligkilendirilebilecegi fikrine dayanir.
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Pavlov'un Ogrenme Modeli, sarth bir uyarict (CS) ile sartsiz bir uyarict (ABD)
arasindaki iliski yoluyla 6grenmeyi iceren klasik sartlandirma deneylerine sahiptir.
Pavlov'un {inlii deneylerinde kopekler, bir zilin sesini (CS) yiyecek dagitimiyla (ABD)
iliskilendirecek sekilde sartlandirildi ve bu da kopeklerin yalnizca zil sesinde
salyalarinin akmasina neden oldu. Pavlov'un kopekler tizerindeki arastirmasi, notr bir
uyaranin (zil gibi) tekrarlanan eslestirme yoluyla dogal bir refleks tepkisiyle (salivasyon
gibi) iligkilendirilebilecegini ve sonunda kosullu uyaranin (zil) kosulsuz uyaranla ayni

yanit1 ortaya ¢ikarmasina yol acabilecegini gosterdi. (yemek) (Pavlov, 1927).

Tiketici davranisinda klasik kosullanma, tiiketicilerin iirlinleri belirli duygu veya
davranislarla iliskilendirmeyi pazarlama uyaranlarina tekrar tekrar maruz kalma yoluyla
nasil grendiklerini aciklayabilir (Foxall, 2007). Ornegin, bir tiiketici, soday1 icen
giiliimseyen, kaygisiz kisilerin yer aldig1 reklamlar1 tekrar tekrar gordiikten sonra, belirli

bir gazoz markasin1 mutluluk ve rahatlama ile iliskilendirmeyi 6grenebilir.

Pavlov'un Ogrenme Modeli, bireylerde fobiler ve bagimliliklar gibi istenmeyen
davraniglar agiklamak ve degistirmek i¢in de kullanilmistir. Belirli bir uyarana tekrar
tekrar maruz kalma yoluyla olumsuz ¢agrisimlar: olumlu olanlarla degistirerek, davranis

degistirilebilir.

Bununla birlikte, klasik kosullanma, insan davranmisinin karmasikligini  asiri
basitlestirdigi ve biligsel siireclerin 6grenmedeki roliinli tam olarak hesaba katmadigi

icin de elestirilmistir (Hull, 1943).
1.3.1.4 Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen'in  Sosyo-Psikolojik Modeli, tiiketicilerin satin alma kararlarinin sosyal
statiilerinden ve sosyal taninma arzularindan etkilendigini 6ne siirmektedir (Veblen,
1899). Bu modele gore bireyler, sadece ihtiyaglarini karsilamak yerine, statiilerini
baskalarina gosteren iriinleri tiiketmeye motive olmaktadirlar. (Kassarjian, 1971).
Model, Amerikali iktisat¢1 ve sosyolog Thorstein Veblen tarafindan 1899'da yayinlanan
"Aylak Sinif Teorisi" adl1 kitabinda tanitildi. Veblen'e gore tiiketiciler yalnizca rasyonel
ekonomik kaygilarla motive olmuyor ayni zamanda zenginliklerini ve prestijlerini

gostermek i¢in sosyal statiilerinden ve arzularindan da etkilenmektedirler.

14



Veblen'in modeli, yiiksek sosyal statii ve prestije isaret eden mal ve hizmetleri satin
alma ve teshir etme pratigine atifta bulunan "gosteris¢i tiiketim" kavramina
dayanmaktadir. Veblen, gosteris¢i tiiketimin veya mal ve hizmetlerin kisinin
zenginligini ve sosyal statiisiinii sergilemek amaciyla tiiketilmesinin tiiketici
davranisinda kilit bir faktér oldugunu savundu. Bireylerin zenginliklerini ve sosyal
konumlarim1 bagkalarina gostermek ve akranlari tarafindan takdir ve saygi kazanmak

icin gosterisci tilkketim yaptiklarina inantyordu (Veblen, 1899).

Veblen'in modeli, liiks tiikketim, marka sadakati ve statii arama davranislar1 dahil olmak
lizere ¢ok cesitli tiiketici davraniglarini agiklamada etkili olmustur. Bununla birlikte,
diisiik gelirli gruplara sinirli uygulanabilirligi ve maddi olmayan hizmetlerden ziyade

maddi mallarin tiiketimine odaklanmasi nedeniyle de elestirilmistir.

Bir¢ok calisma, Veblen'in modelinin ¢agdas tiiketici davranmisina uygulanabilirligini
arastirdi. Ornegin, Journal of Consumer Research'te yaymlanan bir ¢alismada, Dubois
ve Laurent (1996), sosyal statiiyle daha fazla ilgilenen tiiketicilerin gosteris¢i tiiketimde
bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu bulmuslardir. Journal of Consumer
Research'te yayinlanan Richins (1994) tarafindan yapilan bir bagka arastirma, daha
materyalist ve sosyal statiiye deger veren tiiketicilerin kompulsif satin alma davranisina

girme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu buldu.

Arastirmalar, tiiketici davranislarinda sosyal statlinlin ve gosterisci tilketimin dnemini
desteklemistir. Ornegin, arastirmalar, bireylerin sosyal statiileri tehdit edildiginde veya
daha yiiksek sosyal statiiye sahip baskalarinin yanindayken liikks mallar1 satin alma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu bulmustur (Griskevicius ve digerleri, 2007; Piff ve

digerleri, 2012). .

Genel olarak, Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli, tiiketici tercihlerini sekillendirmede
sosyal ve psikolojik faktorlerin roliinii vurgulayarak tiiketici davranisina 6nemli bir

bakis acis1 saglar.
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1.3.2 Tamimlayic1 (Cagdas) Tiiketici Davramis Modeli

Tanimlayic1 tliketici davranist modelleri, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 nasil
verdigine dair daha ¢agdas bir anlayis saglamay1 amaglar. Bu kategoride 6ne ¢ikan dort
model Howard-Sheth Modeli, Lefkosa Modeli, Barrier-Collat-Blackwell Modeli ve
Assael Modeli'dir (Solomon ve digerleri, 2021).

Howard-Sheth Modeli, tiiketici davraniginin pazarlama mesajlar1 ve durumsal faktorler
gibi dis faktorlerin yani sira tutumlar ve motivasyon gibi i¢ faktorlerden etkilendigini
one stirmektedir (Kotler ve digerleri, 2016). Letkosa Modeli, tiiketicilerin bir satin alma
islemi yapmadan Once bir dizi asamadan gectigini 6ne siirerek, tliketici karar verme
stirecinde iletisim ve bilgi akisinin 6nemini vurgulamaktadir (Belk, 2014). Barrier-
Collat-Blackwell Modeli, zaman kisitlamalar1 ve fiziksel ¢evre gibi tiiketicinin karar
vermesinde ¢evresel ve durumsal faktorlerin roliinii vurgular (Hoyer ve digerleri, 2021).
Assael Modeli, yasam tarzi ve kisilik gibi kisisel faktorlerin tiiketici davranisi

tizerindeki etkisine odaklanir (Kotler ve digerleri, 2016).
1.3.2.1 Howard-Sheth Modeli

Howard-Sheth Modeli, tiiketici davranisini agiklamak igin yaygin olarak kullanilan bir
modeldir. 1969'da John Howard ve Jagdish Sheth tarafindan gelistirildi ve yillar i¢inde
rafine edildi. Model, tiiketicilerin satin alma islemi yaparken birka¢ asamadan olusan

rasyonel bir karar verme siirecine girdigi varsayimina dayanmaktadir.

Howard-Sheth Modeli, pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir ve
tiikketici davramislar1 {izerine yapilan bircok ¢alismanin temelini olusturmustur. Uriin
gelistirme, fiyatlandirma ve promosyon gibi c¢esitli baglamlarda tiiketici davranigini

tahmin etmede yararli oldugu bulunmustur.

Howard-Sheth tiiketici davranisi modeli, tiiketicilerin nasil karar verdigini agiklamaya
calisan etkili bir modeldir. Modele gore, tiiketici davranisi {i¢ degisken kiimesinden
etkilenir: girdi, slire¢ ve ¢ikti. Girdi degiskenleri, pazarlama uyaricilari, sosyal ve
kiiltiirel faktorler gibi tiiketici davranigini etkileyen dis ve i¢ faktorleri ve motivasyon ve

kisilik gibi bireysel faktorleri icerir (Howard & Sheth, 1969).
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Howard-Sheth Modelindeki ilk asama, tiiketicilerin reklam, agizdan agza ve kisisel
deneyim gibi ¢esitli uyaranlara maruz kaldigi girdi asamasidir. Bu uyaranlar, sunulan

iiriin veya hizmet hakkinda farkindalik ve bilgi yaratir.

Ikinci asama, tiiketicilerin girdi asamasinda toplanan bilgileri degerlendirdigi bilgi
isleme asamasidir. Tiiketiciler, iiriin veya hizmetin degerini ve faydalarini1 degerlendirir
ve diger alternatiflerle karsilastirir. Bu asama dikkat, kavrama ve akilda tutma gibi

biligsel siirecleri igerir.

Stire¢ degiskenleri, tiiketicilerin bilgiyi nasil isledigini ve karar verdigini agiklar.
Modele gore, tiiketiciler karar verme siirecinde problem tanima, bilgi arama,
alternatifleri degerlendirme, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme gibi
bir dizi asamadan gecerler. Her asamada tiiketiciler, karar verme siirecini basitlestirmek

i¢in ¢esitli karar kurallar1 ve bulussal yontemler kullanir (Howard & Sheth, 1969).

Ugiincii asama, tiiketicilerin  bilgi isleme asamasinda toplanan bilgileri
degerlendirmelerine dayali olarak bir se¢im yaptiklar1 karar verme asamasidir. Bu

asama, tutumlar, motivasyon ve kisilik gibi ¢esitli faktorleri igerir.

Cikt1 degiskenleri, tliketici tutumlari, inanglar1 ve davranislar1 dahil olmak iizere karar
verme siirecinin sonuglarini tanimlar. Bu sonuglar, memnuniyet, algilanan risk ve karar
verme siirecine katilim gibi faktorlerden etkilenir (Howard & Sheth, 1969). Howard-
Sheth Modeli ayrica kiiltiirel, sosyal ve c¢evresel faktorler gibi dis faktorlerin tiiketici
davranisi lizerindeki etkisini de hesaba katar. Bu faktorlerin karar verme siireci ve nihai

satin alma karar1 tizerinde 0nemli bir etkisi olabilir.

Genel olarak, Howard-Sheth modeli, tiiketici davranigini anlamak i¢in kapsamli bir
cerceve saglar ve pazarlama teorisi ve pratiginin gelisimine O6nemli Slgiide katkida

bulunmustur.
1.3.2.2 Nicosia Modeli

Tiiketici Davranisinin Iletisim Modeli olarak da bilinen Lefkosa Modeli, 1966 yilinda
Francesco Nicosia tarafindan gelistirilmistir. Lefkosa Modeli, tiiketicilerin karar verme

siirecini agiklayan, anlatan ¢ok adimli, geri bildirim odakli bir iletisim modelidir (Engel,
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Kollat ve Blackwell, 1968). Model, tiikketici davranisinin kigisel ozellikler, sosyal
etkilesimler ve cevresel uyaranlar dahil olmak iizere cesitli faktdrlerden etkilendigi

fikrine dayanmaktadir.

Modele gore, tiiketici davranisi dort ana faktorden etkilenir: Incelenen iiriin veya
hizmetin 06zellikleri, tiiketicinin iirlin veya hizmete yoOnelik tutumlari, tiiketicinin
harekete gecme niyeti ve tiiketicinin ¢evresinden alinan geri bildirim (Hawkins). , Best

ve Coney, 1998).

Nicosia Modeline gore tiiketici davranisi dort ana faktorden etkilenir: Incelenen iiriin
veya hizmetin 6zellikleri, tliketicinin iirlin veya hizmete yonelik tutumlari, tiiketicinin
harekete ge¢cme niyeti ve tiiketicinin ¢evresinden alman geri bildirim olmak {izere dort

ana bilesenden olusmaktadir. (Hawkins). , Best ve Coney, 1998).

Bu dort faktor birbiriyle baglantilidir ve karar verme siireci boyunca birbirini etkiler

(Hawkins ve digerleri, 1998).

Iletisim siireci, pazarlamaci ile tiiketici arasindaki bilgi aligverisini icerir. Pazarlamaci,
reklam, satis promosyonlar1 ve kisisel satis gibi ¢esitli kanallar araciliiyla iiriin veya
hizmet hakkinda mesajlar gonderir. Tiiketici bu mesajlar1 bireysel 6zelliklerine ve
onceki deneyimlerine goére alir ve yorumlar. Birinci faktor, iiriin veya hizmetin
nitelikleri, fiyat, kalite ve bulunabilirlik gibi 6zellikleri igerir. Tiiketiciler bu 6zellikleri

kendi kisisel ihtiyag ve tercihlerine gore degerlendirirler (Hawkins ve digerleri, 1998).

Ikinci faktdr olan tutumlar, kisisel deneyimler, pazarlama mesajlar1 ve sosyal etki
yoluyla gelistirilir (Solomon, 2019). Deneyim alani, tiiketicinin pazarlama mesajlarini
algilamasini ve yorumlamasini sekillendiren kisisel ve sosyal faktorler kiimesini ifade
eder. Bu, yas, cinsiyet ve gelir gibi demografik faktorlerin yani sira tutumlar, inanglar

ve degerler gibi psikolojik faktorleri igerir.

Uciincii faktdr olan niyetler, tiiketicinin satin alma veya daha fazla bilgi arama gibi
harekete gegme olasiligini yansitir (Hawkins ve digerleri, 1998). Tiiketici karar verme
stireci bes asamadan olusur: problemin taninmasi, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 degerlendirme. Her asamada

tiikketici, karar vermek icin pazarlama mesajlar1 ve deneyim alanlari ile etkilesime gire
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Son faktor olan geri bildirim, arkadaslarin, ailenin veya diger sosyal gruplarin
goriislerini icerebilen tiiketicinin ¢evresinin tepkisini ifade eder (Solomon, 2019).
Geribildirim, Nicosia Modeli'nin son bilesenidir. Tiiketicinin tirlin veya hizmetle ilgili
deneyimleri hakkinda pazarlamaciya sagladigi bilgileri ifade eder. Bu geri bildirim,
pazarlama mesajlarin1 degistirmek ve gelecekteki tiiketici davranisini iyilestirmek igin

kullanilir.

Nicosia Modeli, tiiketici davranisini etkili bir sekilde etkilemek icin bu faktorler
arasindaki etkilesimi anlamanin 6nemini vurgulamaktadir (Hawkins ve digerleri, 1998).
Pazarlamacilar, bu faktorlerin birbirini nasil etkiledigini goz Oniinde bulundurarak
tiiketicilerde yanki uyandiran ve istenen eylemleri yonlendiren daha etkili iletisim

stratejileri gelistirebilir (Solomon, 2019).
1.3.2.3 Engel-Kollat- Blackwell Modeli

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) tiiketici davranisi Modeli, 1960'larin sonlarinda ve
1970'lerin baglarinda gelistirildi. Bu model, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil
verdiklerini anlamak icin kapsamli bir gerceve saglar. Bilgi Isleme Modeli olarak da
bilinen Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli, tiiketici karar verme siirecini bilgi
isleme ve problem c¢ozmeyi igeren bir dizi adim olarak tanimlayan kapsamli bir
cercevedir (Engel, Blackwell, & Kollat , 1968). Bu modele gore tiiketiciler, problem
tanima, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
degerlendirmeyi iceren bes agsamali bir karar verme siirecine girerler (Engel ve digerleri,
1968). Model ayrica karar verme siirecinin her asamasini etkileyen cesitli dis ve i¢

faktorlerin roliinii vurgulamaktadir (Blackwell, Miniard ve Engel, 2006).

EKB Modelinin girdi bileseni, kisisel ve durumsal faktorler, pazarlama uyaricilari ve
cevresel faktorler gibi tiiketicinin karar verme siirecini etkileyen cesitli faktorleri icerir.
Kisisel faktorler, bir tiiketicinin yasini, cinsiyetini, gelirini, egitimini ve kisilik
ozelliklerini igerir. Durumsal faktorler, zaman baskisit veya sosyal etki gibi bir satin
alma isleminin yapildigi baglami igerir. Pazarlama uyaranlari, reklam, satis
promosyonlar1 ve pazarlamacilardan gelen diger iletisim bigimlerini igerir. Cevresel
faktorler, tiiketici davranisini sekillendiren ekonomik, teknolojik, yasal ve kiiltiirel

giicleri ifade eder.
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EKB Modelinin siire¢ bileseni bilgi isleme, alternatif degerlendirme ve satin alma karari
olmak iizere {i¢ asamadan olusmaktadir. Bilgi isleme asamasinda, tiiketiciler
ilgilendikleri {irlin veya hizmetler hakkinda bilgi arar ve isler. Sorun tanima asamasinda,
tiikketiciler ¢6ziim gerektiren bir ihtiya¢ veya sorunun farkina varirlar. Bu, i¢ veya dis
uyaranlar tarafindan tetiklenebilir (Engel ve digerleri, 1968). Bilgi arama asamasinda
tiketiciler, ihtiyaclarin1 karsilamalarina veya sorunlarmi ¢dzmelerine yardimci
olabilecek mevcut segenekler hakkinda bilgi toplar. Bilgi kaynaklari igsel (6r. bellek,
kisisel deneyim) veya digsal (6r. reklam, agizdan agza) olabilir (Blackwell ve digerleri,

2006).

Alternatif degerlendirme asamasinda, tiiketiciler tercihlerine ve kriterlerine gore farkl
secenekleri degerlendirir ve karsilagtirir. Alternatiflerin degerlendirilmesi agamasinda
tiikketiciler, mevcut secenekleri fiyat, kalite ve oOzellikler gibi cesitli kriterlere gore
degerlendirir ve segenekleri daha kiigiik bir alternatif kiimesine indirger (Engel ve

digerleri, 1968).

Satin alma karar1 asamasinda, tiiketiciler hangi segenegi sececeklerine ve satin alip
almamaya karar verirler. Satin alma karar1 asamasinda, tiiketiciler hangi secenegi

segeceklerine ve onu nasil elde edeceklerine karar verirler (Blackwell vd., 2006).

EKB Modelinin ¢ikt1 bileseni, ger¢ek satin alma ve satin alma sonrasi1 degerlendirmeyi
icerir. Son olarak, satin alma sonrasi degerlendirme asamasinda, tiiketiciler secilen
secenekle ilgili memnuniyet diizeylerini degerlendirir ve digerlerine gelecekteki satin

alma kararlarini etkileyebilecek geri bildirim saglayabilir (Engel ve digerleri, 1968).

Bir tiiketici satin alma karar1 verdiginde, iirlin veya hizmetin beklentilerini karsilayip
karsgilamadigin1  belirlemek i¢in satin alma sonrasi degerlendirmeye girer. Bu

degerlendirme gelecekteki satin alma kararlarin1 ve marka sadakatini etkileyebilir.

EKB Modelinin geri bildirim bileseni, satin alma sonras1 degerlendirmenin gelecekteki
davranig iizerindeki etkisini ifade eder. Olumlu deneyimler, tekrar satin alma ve

sadakate yol acarken, olumsuz deneyimler ise tatminsizlik ve kaginmaya yol agabilir.

EKB Modeli, tiiketici davranisi arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir ve diger

karar verme modellerinin gelisimini etkilemistir (Blackwell vd., 2006). Bununla
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birlikte, karar verme siirecini agir1 basitlestirdigi ve tiiketici davranisini etkileyebilecek
duygusal ve durumsal faktorleri hesaba katmadigi i¢in de elestirilmistir (Schiffman &

Kanuk, 2010).
1.3.2.4 Assael Modeli

Cok Nitelikli Tutum Modeli olarak da bilinen Assael Modeli, tiiketici davranisini
acgiklamak i¢in kullanilan etkili bir modeldir. Model, tiiketicilerin satin alma kararlarini
kalite, fiyat, tasarim ve marka itibar1 dahil olmak iizere bir iirlin veya hizmetle ilgili bir
dizi nitelige dayali olarak verdigini 6ne siiriiyor. arar 1zgarast modeli olarak da bilinen
Assael modeli, tiiketicilerin satin alma  kararlarimi  Uriin  6zelliklerinin

degerlendirilmesine dayal1 olarak vermelerini 6nermektedir (Assael, 1984).

Modele gore tiiketiciler, bu o6zelliklere iligkin algilarina dayali olarak bir iirliin veya
hizmete kars1 tutum gelistirirler. Bu tutumlar daha sonra tiiketicilerin en arzu edilen
0zellik kombinasyonunu sunduguna inandiklar iirin veya hizmetleri segmesiyle satin

alma kararlarini vermek i¢in kullanilir.

Model ayrica kiiltiirel normlar ve sosyal etkiler gibi dis faktorlerin tiiketici davranisi
tizerindeki etkisini de hesaba katar. Bu faktorlerin, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmetle
iliskili 6zelliklere iligkin algilarin1 sekillendirebilecegini ve dolayisiyla tutumlarimi ve

satin alma kararlarini etkileyebilecegini one stiriiyor.

Model dort asamadan olusur: problemin taninmasi, bilgi arama, alternatiflerin

degerlendirilmesi ve satin alma karari.

Sorun tanima asamasi, tiiketiciler mevcut durum ile arzu edilen durum arasinda bir fark
algiladiginda gerceklesir. Bu tanima, aglik gibi i¢ uyaranlar veya reklam gibi dis
uyaranlar tarafindan tetiklenebilir (Assael, 1984).

Bilgi arama asamasi, sorunu potansiyel olarak ¢ozebilecek mevcut iiriinler hakkinda
bilgi toplamayi icerir. Bu bilgiler kisisel deneyimlerden, agizdan agza, reklamlardan

veya diger kaynaklardan gelebilir (Assael, 1984).
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Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketiciler, hakkinda bilgi topladiklari
iriinleri degerlendirir ve kalite, fiyat, 6zellik gibi {iriin 6zelliklerine gore karsilastirmalar

yaparlar (Assael, 1984).

Son olarak, satin alma karar1 asamasinda tiiketiciler, alternatifleri degerlendirerek hangi
irlinli alacaklarina karar verirler. Karar, fiyat, mevcudiyet ve kisisel tercih gibi

faktorlerden etkilenebilir (Assael, 1984).

Assael Modeli, iiriin ve marka degerlendirmeleri, reklam arastirmasi ve pazar
boliimleme ¢aligmalar1 dahil olmak iizere ¢esitli tiiketici baglamlarinda uygulanmigtir.
Uriin konumlandirma ve fiyatlandirma stratejileri gibi pazarlama stratejilerinin

etkinligini analiz etmek i¢in de kullanilmistir.

Cesitli calismalar Assael Modeli igin ampirik destek saglamistir. Ornegin, Mazursky ve
Jacoby (1986) tarafindan yapilan bir arastirma, modelin tiiketicilerin c¢esitli bira
markalarina karsi tutumlarmi dogru bir sekilde tahmin ettigini buldu. Kardes ve ark.
(1988), modelin, tiiketicilerin farkl tiirde atistirmalik yiyeceklere karsi tutumlarin etkili

bir sekilde agikladigini bulmustur.

Genel olarak Assael Modeli, tiiketici davranisini anlamak ve tahmin etmek i¢in yararh
bir ¢er¢eve olarak kabul edilmistir. Nitelikler ve tutumlara odaklanmasi, tiiketici karar
verme siireclerini analiz etmek i¢in sistematik bir yaklagim sunar ve ¢esitli baglamlarda
uygulanabilirligi, tiiketici davranist alanindaki kalict etkisine katkida bulunmustur.
Bununla birlikte, baz1 akademisyenler modeli ¢ok basit oldugu ve tiiketici karar verme

siirecinin karmagikligini tam olarak yakalayamadig icin elestirdiler (Bettman, Luce ve

Payne, 1998).
1.4. Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

iiketicinin satin alma siireci, farklilik gosteren faktorler tarafindan etkilenir. Bu faktorler
secim kriterleri olarak ifade edilir ve tiiketicilerin hangi markayi tercih ettikleriyle ilgili
kararlarina temel olusturur. Her bireyin satin alma siireci farkli kriterlerden etkilenir.
Ornegin, bir ayakkabi satin aliminda geng bir tiiketici imaj1 dikkate alirken, bir yetiskin
fiyat kriterine daha fazla 6nem verebilir. Ancak, ayni kriter de farkli yonlerden satin

alma siirecini etkileyebilir. Geng bir birey pahali bir ayakkabiyi tercih ederken, yetiskin
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bir tiiketici daha uygun fiyatli bir ayakkabiya yonelebilir. (Jobber &Lancester 2003:70).

Satin alma siirecini etkileyen faktorler, genel olarak i¢ ve dis faktorler olarak
siniflandirilabilir. i¢ faktorler, psikolojik faktdrler ve demografik faktdrler basliklar:
altinda toplanan kisilik, motivasyon, algi ve 6grenme gibi bireysel tiiketicilerle ilgili
olan faktdrlerdir. Dis faktorler, sosyal faktorler baglig: altinda incelenen kiiltiir, sosyal
simif, referans gruplar1 ve aile gibi tiiketicinin faaliyet gosterdigi cevre ile ilgili

olanlardur.
1.4.1. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler tiiketicilerin karar verme siireglerinin sekillenmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar1 ve aile, tiikketici davranisi iizerinde

onemli bir etkiye sahip olan dort temel sosyokiiltiirel faktordiir.
1.4.1.1 Kiiltiir

Tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyen en énemli dis etkenlerden biri kiiltiirdiir.
Kiiltiir, belirli bir grup veya toplumun ortak degerleri, inanclari, gelenekleri ve
davranislar1 olarak tanimlanabilir. Kiiltiir, tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri algilama
bicimini ve belirli iirlin tiirleri icin tercihlerini etkiledigi i¢in tiiketici davraniglarinin
sekillenmesinde onemli bir rol oynar. Ornegin, Islam dinin hakim oldugu kiiltiirlerde
domuz eti yemek uygun goriilmeyebilir, bu da domuz eti aligverislerini ve domuz eti

satis1 yapan markalarin satiglarin etkiler.

Bir toplumun ayirt edici ve 6grenilmis yasam tarzi olan kiiltiir, toplum iiyeleri
tarafindan paylasilmaktadir. Etkilesim tarzi ve cevresel uyarilara verilen tepki de

topluma 6zgiidiir ve tliyeler arasinda iletilmektedir. (Hanna and Wozniak 2001: 523.)

Icinde bulundugu kiiltiir, tiiketici davranislarini etkileyen en 6nemli kavramlardan
biridir. Tiiketici davraniglarina etki eden psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi, kiiltiiriin
etkisinden kaynaklanmaktadir. (Odabas1 ve Baris, 2013: S.313, Aktaran: Tokatli, 2015:
63).
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Farkli kiiltiirlerde benzer amaclara sahip {iriinler, kiiltiirin tiikketim aliskanliklarin
degistirebilmesi sebebiyle farkli sekillerde karsimiza c¢ikabilmektedir. Hindistan'da,
yiyecek saklama i¢in baharatlama yonteminin kullanilmasi nedeniyle buzdolaplari
kiicik boyutlarda {retilmektedir. Bu nedenle Hindistan'da biiyiik ebatlarda
buzdolaplarina ihtiya¢ duyulmamaktadir. Kiiltiir, tiiketici davramislarini etkileyen en

onemli kavramlardan biridir (Kog, 2008: 248).

Ozellikle uluslararasi pazarlamacilar icin kiiltiirel farkliliklar ayr1 bir 5Snem tagimaktadir,
¢linkii iirlin ve hizmetlerin tasarimi bu farkliliklara uygun olmalidir. Bu nedenle ¢apraz
kiltiirel arastirmalarin 6nemi biiyiiktiir, lilke i¢inde ve cesitli iilkelerdeki kiiltiirel
degisimler izlenerek fiiriinlerin tasarimi buna gore yapilabilir. Ornegin Tiirklerin
konuklarina limon kolonyasi ikrami, bir Amerikaliya yapildiginda hi¢bir anlam ifade

etmeyebilir (Tek, Ozgiil, 2005: 168).

Bu anlam farkliliklarinin olusmasi i¢in sadece lilkeler veya biiyiik topluluklarin
degisimi gerekmez. Bazen ayni iilke igerisinde de kiiltiirel farkliliklar meydana gelebilir
ve bu farkliliklar alt kiiltiirlerin olusumundan kaynaklanir. Alt kiilttirler bir kiiltiiriin alt

unsurlar1 olarak tanimlanabilmektedir (Karabulut, 1989: 97-98).

Alt kiiltiirler de tiiketim aligkanliklarimi etkileyebilir. Ornegin, saglik tutkunlarindan
olusan bir alt kiiltiir, organik, biitiin gidalar1 satin almaya daha yatkin olabilirken,
oyunculardan olusan bir alt kiiltiir, en son teknoloji ve oyun aksesuarlarini satin almaya

daha meyilli olabilir.

Pazarlama uzmanlari, hedef kitlelerinde yanki uyandiran etkili pazarlama stratejileri
gelistirmek icin tiiketiciler tizerindeki kiiltiirel ve alt kiiltiirel etkileri anlamalidir. Bunun
yapilmamasi, etkisiz pazarlama kampanyalariyla sonuglanabilir. Bu nedenle, aragtirma
yapmak ve hedef pazarin kiiltiirel ve alt kiiltiirel niianslar1 hakkinda bilgi edinmek

Onemlidir.
1.4.1.2 Sosyal Simf

Tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyen bir diger faktor ise sosyal siniftir. Sosyal
sinif, bireyin gelir, egitim, meslek ve yasam tarzi gibi faktorlere dayali olarak toplumda

isgal ettigi konumu ifade eder. Sosyal sif, tiiketicilerin satin aldig1 iirlin ve hizmet
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tiirlerini ve ayrica tercih ettikleri markalar1 etkiledigi icin tiliketici davranislari lizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Ornegin, daha yiiksek bir sosyal smiftaki bireylerin liiks

mallar1 ve premium markalari satin alma olasilig1 daha yiiksek olabilir.

Sosyal smif, bir toplumdaki bireylerin hiyerarsiye gore ayrilmasidir. Bireylerin gelir,
egitim, meslek ve yasam tarzi gibi faktorlere dayali olarak aligkanliklar1 ve tercih
ettikleri markalar da sosyal siniflarina gore farklilik gosterebilmektedir. Tiiketiciler {i¢
sosyal sinifa ayrilir: alt, orta ve iist olarak adlandirilir. Ust sosyal smifa ulasma
isteklerinden dolay: tiiketiciler, iist sinif ile ortak davranis gelistirme egilimindedirler.

(Rani,2014: 52-61).
1.4.1.3 Referans Gruplar

Referans gruplari, tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyen bir diger 6nemli dis
faktordiir. Bir referans grubu, bir bireyin rehberlik ve etki i¢in aradigi bir grup insan
olarak tanimlanabilir. Bu grup aile, arkadaslar, is arkadaglar1 ve hatta {inliileri igerebilir.
Bireyler, grubun norm ve degerlerine uyma arzusundan etkilenebileceginden, referans
grubun goriis ve davranislari tiikketici davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilir.
Ornegin, bir gencin belirli bir markay1 arkadaslar1 giyiyorsa satin alma olasiligi daha

yluksek olabilir.

Tiiketici davramiginda referans gruplari, "varsayilan bakis acilart veya degerleri, bir
birey tarafindan mevcut davranisinin temeli olarak kullanilan bir grup" olarak
tanimlanir (Bearden ve Etzel, 1982). Bu gruplar resmi veya gayri resmi olabilir ve aile
iiyelerini, arkadaglari, is arkadaslarmi veya tiiketicinin etkilesimde bulundugu diger

bireyleri icerebilir.

Referans gruplari, tiikketicinin kendi tutumlarni, inanglarimi ve davranislarini
karsilastirabilecegi bir standart sagladiklar1 icin, bireyin tiiketim davranisi iizerinde
onemli bir etkiye sahip olabilir. Referans gruplar1 ayrica belirli tiikketim kararlar1 igin
sosyal destek veya dogrulama saglayabilir (Belk ve Coon, 1993). Ornegin, bir kisi

referans grubundan onay almak i¢in tasarimei el ¢antasi gibi liiks bir iiriin satin alabilir.

Referans gruplarmin etkisi dogrudan veya dolayli olabilir. Dogrudan etki, bir kisi

grubun beklentilerinin farkinda oldugunda ve davraniglarini buna gére degistirdiginde
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ortaya cikar. Dolayl etki, bir kisi grubun beklentilerinin farkinda olmadiginda, ancak
yine de gruba uyum saglamak i¢in davraniglarini degistirdiginde ortaya ¢ikar (Bearden

ve Etzel, 1982).

Referans gruplar1 ayrica istekli veya dissosiyatif olarak kategorize edilebilir.
Aspirasyonel referans gruplari, bireyin ait olmak istedigi, dissosiyatif referans gruplari
ise bireyin iligkilendirilmekten ka¢inmak istedigi gruplardir (Bearden ve Etzel, 1982).
Ornegin, bir kisi belirli bir sosyal sinifa ait olmay1 arzulayabilir ve bu simmfla iliskili

irtinleri satin alirken, daha diisiik bir sosyal sinifla iligkili tirtinlerden kaginabilir.

Genel olarak, referans gruplari, bir bireyin tiiketim davranisini ve tutumlarmi énemli
Olciide etkileyebildiklerinden, tiiketici davranisinda dikkate alinmasi gereken 6nemli bir
sosyal faktordiir. Pazarlamacilar, tiiketici davranmisini etkili bir sekilde etkilemek icin
farkli referans gruplarindan ve bunlarin nasil hedef alinabileceginden haberdar

olmalidir.
1.4.1.4 Aile

Son olarak aile, tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyen bir diger dis faktordiir. Aile,
satin alinan iirlin ve hizmet tiirleri ile tercih edilen markalar1 etkiledigi i¢in tiiketici
davranislarmin sekillenmesinde énemli bir rol oynar. Ornegin, kiigiik ¢ocuklar olan bir
ailenin, ailelere yonelik pazarlanan atistirmaliklar veya oyuncaklar gibi {irlinleri satin

alma olasilig1 daha yiiksek olabilir.

Tiiketici davranisinda referans gruplari, bireylerin satin alma kararlarinda rehberlik i¢in
basvurduklar1 insan gruplandir. Aile gruplari, bireyin degerlerini, tutumlarini ve
davranislarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynadiklari igin tiiketici davraniglarinda en

onemli referans gruplarindan biridir.

Aile birimi sosyal bir kurum olarak kabul edilebilir ve bu haliyle iiyelerinin tiiketici
davranislar tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Aslinda bir¢ok calisma, aile iiyelerinin

genellikle bir bireyin hayatindaki en etkili referans grubu oldugunu gostermistir. (Beatty
ve Talpade, 1994; Belk, 1975)
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Aile birimi i¢inde, farkli aile iiyeleri satin alma siirecinde farkli roller oynayabilir.
Ornegin, geleneksel bir aile biriminde, koca ev veya araba gibi biiyiik satmn alimlar
tizerinde daha fazla etkiye sahipken, kadin ev esyalar1 ve bakkaliye iizerinde daha fazla

etkiye sahip olabilir. (Kotler ve digerleri, 2013)

Aile gruplari, belirli rollerine ek olarak, paylasilan degerler ve normlar yoluyla da
tilketici davramigint etkileyebilir. Aile iyeleri, belirli iirlinlerin, markalarin veya
hizmetlerin 6nemi hakkinda, bireyin satin alma kararlarini etkileyebilecek inanglari
paylasabilir. Ornegin, sagliga ve zindelie yiiksek deger veren bir ailenin organik
yiyecekler ve fitness ekipmani satin alma olasilig1 daha yiiksek olabilir. (Schiffman ve

Kanuk, 2010)

Ayrica, aile gruplar da sosyallesme siireci yoluyla tiiketici davranigini etkileyebilir.
Cocuklar, degerlerinin ve tiiketime yonelik tutumlarinin birgogunu ebeveynlerinden
Ogrenirler ve bu degerler, yetiskinlige kadar onlarla birlikte kalabilir. (Ward &
Wackman, 1972)

Sonug olarak, aile gruplan tiiketici davraniglarinda O6nemli bir referans grubudur.
Uyelerinin degerlerini, tutumlarini ve davranislarini sekillendirmede ¢ok énemli bir rol
oynarlar. Pazarlamacilar olarak, aile gruplarimin dinamiklerini ve tiiketici davraniglar
tizerindeki etkilerini anlamak, hedeflenen pazarlama stratejileri gelistirmenin etkili bir

yolu olabilir.
1.4.1.5 Sosyal Faktorler ve Tiiketici Davramisi — Covid 19 incelemesi

Sosyal faktorler, tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Sosyal faktorler,
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilir. COVID-
19 pandemisi, tiliketici davraniglarini etkileyen onemli bir sosyal faktordiir. Pandemi,

tiikketicilerin satin alma kararlarini dogrudan ve dolayli olarak etkilemistir.

Pandemi, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyen bir dizi faktére neden

olmustur. Bu faktorler, sunlardir:

Evde kalma zorunlulugu: Pandemi, tiliketicilerin evde kalma zorunluluguna yol

acmistir.  Bu durum, tiiketicilerin magazalarda aligveris yapma alisgkanliklarini
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degistirmistir. Tiiketiciler, daha fazla online aligveris yapmaya baslamistir. (Adiyaman

ve Ozdemir, 2021)

Gelir kaybi: Pandemi, bir¢ok kisinin issiz kalmasina ve gelir kaybina ugramasina
neden olmustur. Bu durum, tiiketicilerin satin alma giiciinii azaltmistir. Tiiketiciler, daha

az para harcamaya baslamistir. (Demir ve Kilig, 2021)

Marka tercihlerinde degisiklik: Pandemi, tiiketicilerin marka tercihlerinde degisiklik
olmasina neden olmustur. Tiiketiciler, daha giivenilir ve tanidik markalara yonelmeye

baglamistir. (Aykag, 2021)

Satin alma miktarinda ve sikhginda azalma: Pandemi, tiiketicilerin satin alma
miktarinda azalmaya neden olmustur. Tiketiciler, daha az iriin satin almaya

baslamistir. (Adiyaman ve Ozdemir, 2021)

Pandemi, tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan ve dolayl olarak etkilemistir. Bu

etkiler, tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6nemli degisikliklere neden olmustur.
1.4.2 Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisi ¢esitli psikolojik faktorlerden etkilenir. Psikolojik faktorleri genel
olarak giidiileme (Motivasyon), algilama, 6grenme, tutum ve inancglar olmak iizere dort
baslikta ele alinabiliriz. Bu faktorleri anlamak, isletmelerin etkili pazarlama stratejileri

olusturmasi ve hedef kitlelerine hitap etmesi i¢in ¢ok onemlidir.
1.4.2.1 Kisilik

Bireysel faktorler, bir bireyin satin alma davramisimi etkileyen 6zelliklerini ifade eder.
Bu faktorler yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi ve kisilik &zelliklerini icerir. Ornegin,
geng bireyler teknolojiye karst daha yliksek bir egilime sahip olma egilimindedir ve en
yeni gadget'lar1 satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Benzer sekilde, daha yiiksek
egitim diizeyine sahip bireyler daha secici olma ve kaliteye fiyattan ¢cok deger verme

egilimindedir.

Bir bireyin davranigini ve farkli uyaranlara tepkisini tanimlayan benzersiz 6zellik ve

ozellikler kiimesini ifade eder. Aragtirmaya gore kisilik 6zellikleri, iirlin se¢imi, marka
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tercihi ve satin alma karar1 verme dahil olmak {izere tiiketici davranisi lizerinde 6nemli

bir etkiye sahiptir (Ariyanto ve Yunanto, 2020).

En yaygin olarak taninan kisilik modellerinden biri, aciklik, vicdanlilik, disadoniikliik,
uyumluluk ve nevrotikligi iceren Bes Biliyiik kisilik o6zelligidir. Arastirmalar, bu
Ozelliklerin tiiketici davranmisinin farkli yonleriyle iliskili oldugunu gostermistir.
Ornegin, agiklikta yiiksek puan alan bireyler, yeni ve yenilikgi iiriinlere kars1 daha agik
olma egilimindeyken, vicdanlilikta yiiksek puan alanlarin markaya bagli olma olasilig1

daha ytiiksektir (McCrae & Costa Jr, 2008).

Tiketici davramigiyla ilgili bir baska kisilik 6zelligi de dirtiiselliktir. Diirtiisellik,
diistinmeden hareket etme egilimini ifade eder ve bu da diirtiisel satin alma davranisina
yol agabilir. Arastirmalar, dirtiisellikten yiiksek puan alan bireylerin, planlanmamis
satin almalarla mesgul olma ve bir hevesle satin alma yapma olasiliklarinin daha yiiksek

oldugunu gostermistir (Puri, 1996).

Genel olarak, kisiligin tiiketici davranisindaki roliinii anlamak, pazarlamacilarin
tirtinlerini, mesajlarin1 ve promosyonlarin1 farkli kisilik tiplerine hitap edecek sekilde

uyarlayarak daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimci olabilir.
1.4.2.2 Giidiileme (Motivasyon)

Motivasyon, tiiketici davranisini belirlemede ¢ok Onemli bir rol oynar. Motivasyon
faktorleri, bireyin ihtiyaglari, istekleri ve arzulari ile ilgilidir. Maslow'un ihtiyaclar
hiyerarsisi teorisi, fizyolojik, giivenlik, sevgi ve ait olma, saygi ve kendini
gerceklestirme gibi insan ihtiyaclarinin cesitli diizeylerini aciklar. Ihtiyac diizeylerine
bagl olarak, bireyler bir iiriin veya hizmet satin almaya motive edilebilir. Ornegin, ag

olan bir kisi yiyecek satin almak i¢in motive olacaktir.

Bu, bireyleri belirli eylemlerde bulunmaya veya belirli segimler yapmaya zorlayan itici
giicli ifade eder. Motivasyon igsel (6rnegin, kisisel tatmin, zevk) veya digsal (6rnegin,

odiiller, taninma) olabilir.

Bireylerin ihtiyag ve isteklerini dnceliklendirmelerine ve buna gore satin alma kararlari

vermelerine yardimci oldugu igin tiiketici davraniglarinda motivasyon, tiiketici
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davranigini etkileyen 6nemli bir psikolojik faktordiir. Bireyleri satin alma gibi harekete
gecmeye iten temeldeki giicleri ifade eder. Motivasyon, hem i¢ faktorler (6rnegin,
kisisel ihtiyaclar, arzular ve duygular) hem de dis faktorler (6rnegin, reklam, sosyal
bask1 ve kiiltiirel normlar) tarafindan yonlendirilebilir. Pazarlamacilar, reklam ve satig
promosyonlar1 yoluyla tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerine hitap etmek gibi tiiketici
davranisin etkilemek i¢in genellikle motivasyon teknikleri kullanir (Kotler ve digerleri,

2021).
1.4.2.3 Algilama

Algi, bireyin bilgiyi algilama ve yorumlama bi¢imini ifade eder. Tiiketici davraniginmi
etkileyen algisal faktorler inanglari, tutumlar1 ve degerleri igerir. Inanglar, bir bireyin bir
iiriin veya hizmet hakkinda sahip oldugu goriis ve inanglardir. Tutumlar, bir bireyin bir
iirtin veya hizmete karsi sahip oldugu duygu ve hislerdir. Degerler, bireyin karar vermek
icin kullandig1 yol gosterici ilkelerdir. Bu faktorler, bir bireyin bir iirlinii veya hizmeti

algilama bi¢imini etkileyebilir ve nihayetinde onu satin alma kararina yonlendirebilir.

Bu, bireylerin g¢evrelerinden bilgileri sectikleri, organize ettikleri ve yorumladiklari
sireci ifade eder. Algi, dikkat, yorumlama ve hafiza gibi faktorlerden etkilenir.
Bireylerin iirlin ve hizmetlere iliskin algilari, satin alma kararlarimi biiylik ol¢iide
etkileyebilir. Ornegin, bir tiiketici bir {iriinii yiiksek kaliteli olarak algilarsa, benzer

tirtinlerden daha pahali olsa bile onu satin alma olasilig1 daha yiiksek olabilir.

Algi, bireylerin etraflarindaki diinya hakkinda anlamli bir anlay1s yaratmak ic¢in duyusal
bilgileri yorumlayip organize ettikleri siireci ifade eder. Tiiketici davranisi baglaminda
algi, tiiketicilerin {riinleri ve markalar1 nasil algiladiklarini ve degerlendirdiklerini
etkileyebilir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin iiriin algilarin1 etkilemek i¢in paketleme ve

markalama gibi algisal teknikleri kullanabilir (Solomon ve digerleri, 2021).
1.4.2.4 Ogrenme

Bu, bireylerin deneyim veya uyaranlara maruz kalma yoluyla yeni bilgi veya bilgi
edinme siirecini ifade eder. Ogrenme, bireylerin {iriin ve hizmetleri algilama ve
degerlendirme seklini etkiledigi i¢in tiiketici davranmisini biiyiik Ol¢iide etkileyebilir.

Ornegin, bir tiiketici bir {iriinle ilgili olumlu bir deneyime sahipse, onu gelecekte tekrar
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satin alma olasilig1 daha yiiksektir ve olumsuz bir deneyime sahipse, tekrar satin alma

olasilig1 daha diistiktiir.

Ogrenme, bireylerin deneyim, gdzlem ve iletisim yoluyla yeni bilgi ve davranislar
edinme siirecini ifade eder. Tiiketici davranist baglaminda Ogrenme, tiiketicilerin
trlinleri ve markalar1 nasil algiladiklarini, degerlendirdiklerini ve karar verdiklerini
etkileyebilir. Pazarlamacilar, tiiketicileri yeni iriinleri denemeye ve satin alma
davraniglarint degistirmeye tesvik etmek i¢in {iriin denemeleri ve iirlin tanitimlart gibi

ogrenme stratejilerini kullanabilir (Assael, 2017).
1.4.2.5 Tutumlar ve inanclar

Tutumlar, bir kisinin bir nesneye, kisiye veya duruma yonelik genel degerlendirmesi
veya duygularidir, inanglar ise bir seyin dogru olduguna dair zihinsel kabul veya
kanaattir. Tutumlar ve inanclar, bireylerin iiriin ve hizmetleri algilama ve degerlendirme
seklini etkiledikleri igin tiiketici davramisim biiyiik 6l¢iide etkileyebilir. Ornegin, bir
tiiketicinin bir markaya kars1 olumlu bir tutumu varsa, gelecekte o markadan {irlin satin

alma olasilig1 daha yiiksek olabilir.

Tutumlar ve inanclar, tiiketici davranisimi etkileyen onemli psikolojik faktorlerdir.
Tutumlar, drtinler gibi nesnelerin olumlu, olumsuz veya ndétr olabilen
degerlendirmeleridir. Inanglar, olgusal veya ger¢ek disi olabilen nesneler hakkindaki
diisiinceler veya kanaatlerdir. Tiiketicilerin tutum ve inanglari, reklam, kisisel deneyim
ve sosyal etki gibi c¢esitli faktorler tarafindan sekillendirilebilir. Pazarlamacilar,
tikketicilerin irlinler hakkindaki tutumlarini ve inang¢larini etkilemek icin marka
konumlandirma ve reklamcilik gibi stratejiler kullanabilir (Schiffman ve digerleri,

2021).

Tiketici davraniglarint etkileyen psikolojik faktorlerin anlagilmasi, isletmelerin etkili
pazarlama stratejileri olusturmasi i¢in 6nemlidir. Bu nedenle isletmeler, hedef kitlelerini
etkili bir sekilde hedeflemek icin pazarlama kampanyalarini tasarlarken bu faktorleri

dikkate almalidir.
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1.4.2.6 Degerler ve Yasam Bicimi

Degerler ve yasam tarzlari, satin alma siirecini énemli 6l¢giide etkileyebilecek tiiketici
davraniginda 6nemli faktorlerdir. Degerler, bir kisinin davranislarina rehberlik eden
inang ve ilkelerini ifade ederken, yasam tarzlari, giinliik rutinleri, ilgi alanlar1 ve hobileri
de dahil olmak flizere bireyin yasam bic¢imini ifade eder. Bu faktorlerin her ikisi de,
iirin, marka ve hizmet sec¢imleri dahil olmak {izere tiiketicinin satin alma kararlarini

etkileyebilir.

Tiiketicilerin degerleri, satin alma kararlarinda énemli bir rol oynamaktadir. Ornegin,
sosyal sorumluluga yiiksek deger veren tiiketiciler, ¢cevre dostu veya etik kaynakli
tirtinleri satin almay tercih edebilirler. Benzer sekilde, saglik ve zindelige dncelik veren
tiiketicilerin organik gidalar veya fitness triinleri satin alma olasiliklar1 daha yiiksek
olabilir (Schwartz, 1992). Tiiketicilerin degerlerini anlamak, pazarlamacilarin tirtinlerini
ve reklam mesajlarini hedef kitlelerine daha iyi hitap edecek sekilde uyarlamalarina

yardimci olabilir.

Bireyler, ilgi alanlar1 ve faaliyetleriyle uyumlu satin alma kararlar1 verme egiliminde
oldugundan, yasam tarzlari da tiiketici davramismni etkiler. Ornedin, acik hava
aktivitelerinden hoslanan bir kisinin kamp malzemeleri veya yiiriiyiis botlar1 satin alma
olasilig1 daha yiiksek olabilir. Buna karsilik, lilkse ve statiiye deger veren biri, iist diizey
moda drilinleri veya liikks araglar satin almaya daha yatkin olabilir (Belk, 1988).
Pazarlamacilar, tiiketicilerin yasam tarzlarini anlayarak, hedef kitlelerinde yanki

uyandiran hedefli pazarlama kampanyalar1 gelistirebilirler.
1.4.2.7 Psikolojik Faktorler ve Tiiketici Davramisi — Covid 19 incelemesi

Psikolojik faktorler, tiiketici davranislarini etkileyen onemli bir faktordiir. Psikolojik
faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarini1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilir.
COVID-19 pandemisi, tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli bir psikolojik faktordiir.

Pandemi, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan ve dolayl olarak etkilemistir.

Pandemi, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyen bir dizi psikolojik

faktore neden olmustur. Bu faktorler, sunlardir:
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Korku: Pandemi, tiiketicilerin korku ve endise gibi duygularini tetiklemistir. Bu durum,
tilketicilerin daha az risk almaya ve daha az para harcamaya yonelmesine neden

olmustur. (Ritchie, 2020)

Anksiyete: Pandemi, tiiketicilerin anksiyete ve stres gibi duygularini da tetiklemistir.
Bu durum, tiiketicilerin daha az aligveris yapmaya ve daha fazla zamanlarini evde

gecirmeye yonelmesine neden olmustur. (Sinha, 2020)

Depresyon: Pandemi, tiiketicilerin depresyon gibi duygularini da tetiklemistir. Bu
durum, tiiketicilerin daha az aligveris yapmaya ve daha fazla para harcamaya

yonelmesine neden olmustur. (Bhatia, 2021)
1.4.3 Demografik Faktorler

Demografik faktorler, bireyleri cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim, medeni durum gibi
demografik Ozelliklerine gore simiflandirmaya ve anlamaya yardimecir olan
degiskenlerdir. Bu faktorler, bireyin ihtiyag¢larini, tercihlerini, degerlerini ve tutumlarini
etkiledikleri i¢in tiiketici davraniglar1 ve satin alma kararlar1 iizerinde 6énemli bir etkiye

sahiptir.

Cinsiyet, yas, gelir diizeyi, egitim ve medeni durum gibi demografik faktorlerin tiiketici
davranigmin 6nemli yordayicilar1 oldugu bulunmustur. Ornegin arastirmalar, kadinlarin
bir tirliniin duygusal ¢ekiciligine dayali olarak satin alma kararlar1 verme olasiliklarinin
daha yiiksek oldugunu, erkeklerin ise kararlarini iirlin 6zellikleri ve islevselligine
dayandirma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermistir (Lee & Kacen, 2008).
Geng tiiketicilerin yeni teknolojileri benimseme ve sosyal medya pazarlamasindan
etkilenme olasiliklarinin daha yiiksek olmasi nedeniyle yasin da onemli bir faktor
oldugu bulunmustur (Boztug ve Kiigiikemiroglu, 2013). Gelir diizeyi agisindan, yiiksek
gelirli tiiketicilerin liiks satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ve fiyata daha az
duyarli olduklar1 bulunmustur (Dubois, Laurent, & Czellar, 2001). Egitimin bilgi arama
davranisi ve marka sadakati ile olumlu bir iligkisi oldugu bulunmustur (Shavitt & Fazio,
1991), medeni durumun ise ev satin alma kararlar1 ve marka tercihleri ile iligkili oldugu

bulunmustur (Walters & Lumpkin, 1985).
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Cinsiyetin, tiiketicilerin satin aldig: iiriin ve hizmet tiirlerini etkiledigi biliniyor ve
arastirmalar erkeklerin ve kadinlarin farkli tercihlere ve ihtiyaglara sahip oldugunu
gosteriyor. Farkli yas gruplarinin farkli tiiketim modellerine ve tercihlerine sahip olmasi
nedeniyle yas da Onemli bir demografik faktordiir. Gelir seviyesi, tiiketicilerin
karsilayabilecekleri iiriin ve hizmet tiirlerini etkiledigi ve karar verme siireglerini
etkileyebildigi icin bir diger dnemli faktordiir. Egitim, tiiketicilerin bilgi ve iriin ve
hizmetlere yonelik tutumlarini etkileyebileceginden, ayni zamanda etkili bir demografik
faktordiir. Son olarak, medeni durum satin alma davranislarimi etkileyebilir, evli
tiikketiciler genellikle satin alma konusunda ortak kararlar alir ve bekar tiiketicilere
kiyasla farkli ihtiyag ve tercihlere sahiptir. Bu demografik faktorleri anlamak,
pazarlamacilarin {iriin ve hizmetlerini farkli tiiketici gruplarin ihtiya¢ ve tercihlerini

daha 1y1 karsilayacak sekilde uyarlamasina yardimei olabilir.
1.4.3.1 Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketici davranislarinda 6nemli bir demografik faktordiir. Mal ve hizmet satin
alma s6z konusu oldugunda, erkeklerin ve kadinlarin farkli ihtiyaglari, istekleri ve
tercihleri vardir. Cinsiyet farkliliklar kiiltiirel ve sosyal normlarin yani sira fizyolojik ve
psikolojik faktorlerden de etkilenebilir. Arastirmalar, cinsiyetin iirlin se¢imini, karar
vermeyi ve tiiketici davranisini etkiledigini gostermistir. Ornegin, kadinlar saglik
konusunda daha bilin¢li olma egilimindedir ve erkeklere gore organik ve dogal {iriinler

satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir.

Kadin ve erkeklerin satin alma kararlarin1 verirken farkli tercihleri ve oOncelikleri
oldugundan, cinsiyet tiiketici davranigini belirlemede onemli bir rol oynar. Ornegin,
kadinlar kaliteye ve paranin karsiligina daha fazla odaklanirken, erkeklerin marka
isimlerine ve en son teknolojiye Oncelik verme olasiligi daha yiiksektir. Ek olarak,
bireyler cinsiyet rollerine iliskin toplumsal beklentilerden etkilenebileceginden, cinsiyet

kalip yargilar tiiketici davranigini etkileyebilir. (Park ve digerleri, 2018; Moschis, 2012)
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1.4.3.2 Yas

Yas, tliketici davranigini etkileyen bir diger 6nemli demografik faktordiir. Tiiketicilerin
ihtiyaglari, istekleri ve tercihleri yaslandikc¢a degisir ve bu onlarin satin alma kararlarini
etkileyebilir. Farkli yas gruplarinin markalara, reklamlara ve pazarlama stratejilerine
kars1 farkli tutumlar1 vardir. Ornegin, geng tiiketicilerin sosyal medya ve g¢evrimici
reklamlardan etkilenme olasilig1 daha ytiksekken, yash tiiketicilerin televizyon ve yazili

medya gibi geleneksel reklamcilik yontemlerine yanit verme olasiligi daha yiiksektir.

Farkli yas gruplarindaki bireylerin benzersiz ihtiyaglar1 ve dncelikleri oldugundan, yas,
tiikketici davramisini etkileyebilecek bir baska onemli demografik faktdrdiir. Ornegin,
daha geng tiiketiciler rahatlik ve teknolojiye Oncelik verirken, daha yagsl tiiketiciler
giivenilirlige oncelik verebilir. Ek olarak, kusak farkliliklari tiiketici davranigini da
etkileyebilir, cilinkii her kusak farkli yasam deneyimlerine ve satin alma kararlarim

etkileyen degerlere sahiptir. (Kim ve digerleri, 2017; Zainuddin ve digerleri, 2017)
1.4.3.3 Gelir Diizeyi

Gelir diizeyi, tiiketici davranisini etkileyen Onemli bir demografik faktordiir. Daha
yuksek gelire sahip tiiketiciler daha fazla harcanabilir gelire sahiptir ve liikks satin
almalar yapma ve daha yiiksek fiyatli iiriinler satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Ote
yandan, daha diistik gelirli tiiketicilerin fiyata duyarli olma ve pazarlik ve indirim arama
olasilig1 daha yiiksektir. Aragtirmalar, gelir seviyesinin satin alma davranisinin gii¢lii bir
gostergesi oldugunu ve pazarlamacilarin {irtinlerini ve reklam mesajlarin1 buna gore

uyarlamasi gerektigini gostermistir.

Gelir diizeyi, bireylerin satin alma giiclinii, mal ve hizmet satin alma yetenegini
etkiledigi icin tiikketici davranisinin temel belirleyicisidir. Daha yiliksek gelire sahip
tilketicilerin liikks iirlinleri satin alma ve kaliteye fiyattan daha fazla oncelik verme
olasiliklar1 daha yiiksek olabilirken, daha diisiik gelirli tiiketiciler satin alinabilirlik ve
pratiklige oncelik verebilir. Ek olarak gelir, bireylerin marka algilarin1 ve belirli {irtinler

icin 6deme yapma isteklerini etkileyebilir. (Moschis, 2012; Khan ve digerleri, 2018)
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1.4.3.4 Egitim

Egitim, tliketici davranmisin1 etkileyen bir diger 6nemli demografik faktordiir. Daha
yiiksek egitim diizeyine sahip tiiketiciler, iiriinler ve hizmetler hakkinda daha bilgili
olma egilimindedir ve bilingli satin alma kararlar1 verme olasiliklar1 daha yiiksektir.
Ayrica, yeni lriin ve teknolojileri erken benimseyenler olma olasiliklar1 daha yiiksektir.
Arastirmalar, egitim seviyesinin tiiketici davranisinin gii¢lii bir gdstergesi oldugunu ve

tiiketicilerin egitim seviyelerinin dikkate alinmasi gerektigini gostermistir.

Egitim, bireylerin triinler ve markalar hakkindaki bilgilerini, tutumlarin1 ve inanglarini
etkiledigi i¢in tiiketici davranisini etkileyebilecek baska bir demografik faktérdiir. Daha
yiiksek egitim diizeyine sahip tiiketiciler, iirlin kalitesi ve 6zellikleri hakkinda daha fazla
bilgi sahibi olabilir ve nis iiriin ve hizmetleri arama olasiliklar1 daha yiiksek olabilir. Ek
olarak, egitim, bireylerin marka algilarini ve belirli iiriinler i¢in 6deme yapma isteklerini

etkileyebilir. (Kim ve digerleri, 2017; Khan ve digerleri, 2018)
1.4.3.5 Medeni Hali

Medeni durum, tiiketici davranisini ¢esitli sekillerde etkileyebilen demografik bir
faktordiir. Ornegin, evli tiiketicilerin esleriyle ortak satin alma kararlari verme
olasiliklar1 daha yiiksek olabilir ve aile odakli iiriin ve hizmetlerle daha fazla
ilgilenebilirler. Tek tiiketiciler ise satin alma kararlarinda daha bagimsiz olabilir ve
bireysel ihtiya¢ ve ilgilerini karsilayan iiriin ve hizmetlerle daha fazla ilgilenebilirler.
Aragtirmalar, medeni durumun tiiketici davranisinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ve
pazarlamacilarin pazarlama stratejileri gelistirirken tiiketicilerin medeni durumunu

dikkate almalar1 gerektigini gostermistir.

Medeni durum, bireylerin satin alma kararlar1 aile durumlarindan etkilenebileceginden,
tiikketici davranisim da etkileyebilen demografik bir faktordiir. Ornegin, evli ciftlerin
ailelerinin ihtiyaglarina gére hazirlanmis iiriin ve hizmetleri satin alma olasilig1 daha
yiiksek olabilirken, bekar bireyler kolaylik ve esneklige oncelik verebilir. Ek olarak,
ebeveynler ¢ocuklari i¢in satin alma kararlar1 verirken giivenlik ve pratiklige oncelik
verebileceginden, c¢ocuklarin varligi da tiiketici davranigimi etkileyebilir. (Park ve

digerleri, 2018; Zainuddin ve digerleri, 2017)
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Genel olarak, demografik faktorler, farkli tiiketici gruplarinin benzersiz ihtiyaglar ve
tercihleri hakkinda bilgi sagladiklar1 icin tiiketici davranis1 arastirmalarinda ve

pazarlama stratejilerinde dikkate alinmasi gereken 6nemli degiskenlerdir.
1.4.3.6 Demografik Faktorler ve Tiiketici Davramisi — Covid 19 Incelemesi

Demografik faktorler, tiikketici davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Demografik
faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyebilir.
COVID-19 pandemisi, tliketici davramiglarini etkileyen Onemli bir demografik
faktordiir. Pandemi, tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan ve dolayli olarak

etkilemistir.

Pandemi, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyen bir dizi demografik

faktore neden olmustur. Bu faktdrler, sunlardir:

Yas: Pandemi, Ozellikle yaslilar ve kronik hastalig1 olan kisiler i¢in daha biiytiik bir risk
olusturmustur. Bu durum, bu gruplarin daha az aligveris yapmaya ve daha fazla evde

kalmaya yonelmesine neden olmustur. (Adiyaman ve Ozdemir, 2021)

Cinsiyet: Pandemi, kadmnlar ve g¢ocuklar igin erkeklere gore daha biiyiikk bir risk
olusturmustur. Bu durum, kadinlarin daha fazla aligveris yapmaya ve ¢ocuklar i¢in daha

fazla {iriin satin almaya yonelmesine neden olmustur. (Demir ve Kilig, 2021)

Gelir: Pandemi, geliri diisiik olan kisiler i¢in daha biiyiik bir risk olusturmustur. Bu
durum, bu gruplarin daha az aligveris yapmaya ve daha fazla tasarruf etmeye

yonelmesine neden olmustur. (Ozcan, Sar1 ve Oztiirk, 2021)
1.5. Tiiketici Satin Alma Karari1 Davrams Tipleri

Tiiketici satin alma davranisi, bireylerin neyi satin alacaklari, ne kadar harcayacaklar1 ve
hangi kaynaktan satin alacaklari1 konusunda karar verme siirecidir. Tiiketici satin alma
davranisi tiirleri, tiiketicilerin satin alma kararlarini verdigi farkli yollar ifade eder ve
bunlar dort ana tiire ayrilabilir: rutin tepki davranisi, sinirli karar verme davranisi,

kapsamli karar verme davranis1 ve anlik satin alma davranisi.
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Tiiketici satin alma karar1 davranigi, misterilerin satin alma karar1 vermeden Once
gecirdikleri zihinsel ve duygusal siirecleri ifade eder. Katilim diizeyi, marka asinaligi ve
karar verme siirecinde mevcut olan alternatiflerin sayisina gore kategorize edilebilecek

dort tiir tiiketici satin alma karar1 davranigi vardir.
1.5.1 Karmasik Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin bir satin alma kararma yiiksek oranda dahil oldugu, satin alma isleminin
pahal, riskli oldugu ve/veya yiiksek derecede kendini ifade etmeyi igerdigi bir durumu
ifade eder (Solomon ve digerleri, 2019). Tiiketiciler, satin alma karari vermeden 6nce
irlinleri arastirmak, alternatifleri karsilastirmak ve segenekleri degerlendirmek igin

onemli miktarda zaman ve ¢aba harcarlar.

Karmagik Satin Alma Davranisi: Bu tiir davraniglar, miisteriler satin alma siirecine
oldukg¢a dahil olduklarinda ve tiriin pahali, riskli ve yiiksek diizeyde farklilasmaya sahip
oldugunda ortaya ¢ikar. Bu tiir davramislarda tiiketiciler, kapsamli arastirmalar
yapmakta, ¢esitli kaynaklardan bilgi almakta ve iriiniin kalitesine, fiyatina ve
ozelliklerine gore alternatifleri degerlendirmektedir. Karmagik satin alma davranisinda
karar verme siireci, yiiksek derecede biligsel islem igerir ve miisterinin nihai karari,

rasyonel ve duygusal faktorlerin bir kombinasyonuna dayanir.
1.5.2 Uyumsuzluk Azaltic1 Satin Alma Davranisi

Bu tiir davraniglar, tiiketiciler benzersiz, yaygin olmayan veya nadiren kullanilan
iriinleri satin alarak kendilerini digerlerinden farkli kilmak istediklerinde ortaya ¢ikar
(Kardes vd., 2017). Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi sergileyen tiiketiciler,

kendini ifade etme, statii ve benzersiz olma arzusuyla motive olurlar.

Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranist: Bu tiir davraniglar, miisteriler satin alma
sirecine olduk¢ca dahil olduklarinda ancak kendi karar verme becerilerine
giivenmediklerinde ortaya ¢ikar. Bir grubun veya uzmanin goriisiine uyarak yanlis karar
verme riskini azaltmaya calisirlar. Uygunsuzlugu azaltan satin alma davranigi sosyal
normlardan, kiiltiirel degerlerden ve referans gruplarindan etkilenir ve miisterinin nihai

karar1 bagkalarinin tavsiyelerine dayanir.
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1.5.3 Rutin Satin Alma Davranisi

Bu, tiiketicilerin ¢ok az veya hi¢ Onceden arastirma veya degerlendirme yapmadan
giinliik ev iriinleri veya sarf malzemeleri satin almak gibi diisiik katilimli satin alma
kararlar1 verdigi bir durumu ifade eder (Schiffman ve digerleri, 2018). Tiiketiciler rutin

satin alma kararlar1 verirken aligkanliga, rahatliga ve marka sadakatine giivenirler.

Rutin Satin Alma Davranisi: Bu tiir davraniglar, miisterilerin satin alma siirecine yiiksek
diizeyde dahil olduklari, ancak iirlinlin diisitk maliyetli, disiik riskli ve diisiik
farklilagsma diizeyine sahip oldugu durumlarda ortaya ¢ikar. Rutin satin alma
davranisinda karar verme siireci aligkanli§a dayalidir ve miisteriler tercihlerini marka

bagliligi, uygunluk ve gegmis deneyimlere gore yaparlar.
1.5.4 Cesitlilik Arastiran Satin Alma Davranisi

Bu tiir davranis, tiiketiciler satin alimlarinda gesitlilik ve yenilik arayarak yeni iiriinler
ve deneyimler kesfetmek istediklerinde ortaya ¢ikar (Hoyer vd., 2018). Cesitlilik arayan
satin alma davranis1 sergileyen tiiketiciler, pratik kaygilardan ziyade yeni ve heyecan

verici deneyimler arzusuyla motive olurlar.

Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi: Bu tiir davranis, misterilerin satin alma
siirecine diisiik katilimi oldugunda ve iriin pahali, riskli ve yiiksek diizeyde
farklilasmaya sahip oldugunda ortaya ¢ikar. Cesitlilik arayan satin alma davraniginda
miisteriler, meraklari1 veya c¢esitlilik isteklerini tatmin etmek ic¢in yeni iirlinler
kesfetmeye ve denemeye calisirlar. Bu davranistaki karar verme siireci, yliksek derecede
kesif davranigini igerir ve miisteriler nihai kararlarmi vermek ig¢in kisisel tavsiyelere,

deneme yanilmalara ve ¢evrimi¢i incelemelere giivenirler.
1.6. Cevrimigi Tiiketici Ve Cevrimici Ahsveris

Online aligveris, tiiketicilere sagladig1 kolaylik nedeniyle son yillarda popiiler bir trend
haline geldi. E-ticaretin biiylimesiyle birlikte, ¢evrimigi aligveris birgok tiiketici i¢in
giinlik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline geldi. Bununla birlikte, c¢evrimigi
tiketicilerin davraniglart  ve ¢evrimi¢i aligverisin  toplum {izerindeki etkisi,

akademisyenler ve aragtirmacilar arasinda pek ¢ok tartisma konusu olmustur.
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Online aligverisin en Onemli avantajlarindan biri sagladigi kolayliktir. Tiiketiciler
istedikleri zaman, istedikleri yerden, evlerinin rahath@indan ayrilmadan aligveris
yapabilirler. Bu, fiziksel magazalarin kisitlamalar nedeniyle kapatildigt COVID-19
salgin1 sirasinda Ozellikle yararli oldu diisiiniilmektedir. Ayrica online aligveris,
tiikketicilere fiziksel magazalardan daha genis bir {iriin yelpazesine erisim imkani
sunmaktadir. Tiketiciler, farkli saticilarin fiyatlarim  ve iriinlerini  kolayca

karsilagtirabilir ve bu da daha bilingli satin alma kararlarina yol agabilir.

Ote yandan, cevrimigi alisveris de cesitli zorluklarla iliskilendirilmistir. Tiiketici ile
iirlin arasinda fiziksel etkilesimin olmamasi, online alisverisin énemli bir dezavantaji
olabilir. Tiiketicilerin satin almak istedikleri iirlinlere fiziksel olarak dokunamamalari
veya deneyememeleri, iiriin kalitesi ve orijinalligi konusunda endiselere yol agmaktadir.
Ek olarak, ¢evrimici aligveris, kimlik hirsizligi ve kimlik avi dolandiriciligr gibi

giivenlik ve gizlilik endiselerine karsi savunmasiz olabilir.

Cevrimigi tliketicilerin davraniglar1t da kapsamli bir sekilde incelenmistir. Cevrimici
tiiketiciler, geleneksel alisveris yapanlara gore daha teknoloji meraklis1 ve daha ytiksek
egitim diizeyine sahip olma egilimindedir. Bir satin alma islemi yapmadan 6nce tiriinleri
arastirmak i¢in arama motorlar1 ve sosyal medya gibi dijital araglar1 kullanma
olasiliklar1 daha yiiksektir. Cevrimigi tiiketiciler ayrica, geleneksel aligveris yapanlara
gore daha spontane satin almalar yaptiklarini gosteren arastirmalarla, daha diirtiisel

olma egilimindedir.

Ayrica, online aligverisin perakende sektorii iizerinde onemli bir etkisi oldugu
diisiinilmektedir. Gercek mekanda faaliyet gOsteren magazalar, e-ticaret
platformlarindan kaynaklanan artan rekabetle kars1 karsiya kaliyor ve bu da isletmelerin
calisma biciminde degisikliklere yol agabilir. Ornegin, isletmeler artik daha fazla
miisteri ¢ekmek icin ¢evrimigi varliga ve dijital pazarlamaya yatirim yapima egiliminde
oldugu diisiiniilmektedir. Isletmeler ¢evrimici alisverise yonelik artan talebe uyum
sagladik¢a ¢evrimigi alisveris, tedarik zinciri yoOnetimi, lojistik ve teslimatta da

degisikliklere yol actig1 gdzlemlenebilir.

Sonug olarak, ¢evrimigi aligverisin hem avantajlar1 hem de dezavantajlar1 vardir ve

cevrimici tiiketicilerin davranislar1 perakende sektorii lizerinde 6nemli bir etkiye
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sahiptir. Cevrimi¢i aligverisin salgin sirasinda izole yasami kolaylastiriciligl ve ihtiyaca
kolay ulasim rahatligit onu popiiler bir trend haline getirdigi diisliniilmektedir.
Gelecekteki arastirmalar, ¢evrimigi tliketicilerin davranislarini anlamaya ve ¢evrimigi
aligverisle iligkili perakende satis yapan isletmelerin gelisen ¢evrimigi aligverise uyum

saglamak i¢in stratejiler gelistirmeye odaklanmalidir.
1.6.1. Cevrimigi Tiiketici

Internet kullaniminin artmasi, mobil cihazlarin yayginlasmasi ve e-ticaret sitelerinin
sayisinin artmasi, ¢evrimici tiiketicilerin satin alma davranislarini 6nemli o6l¢iide
etkilemektedir (Akinci & Atilgan, 2017). Internetin hizli gelisimi ve kullaniminmn
artmasi, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma sikligini artirmistir (Bhatnagar, Misra &
Rao, 2000). Ayrica, tliketicilerin ¢evrimici aligveris yaparken kullandiklari cihazlar,
aligveris davranislarm etkileyebilir. Ornegin, mobil cihazlar iizerinden yapilan

aligverisler, tiiketicilerin satin alma kararlarini hizlandirabilir (Kim & Lennon, 2013).

Cevrimigi tiiketicilerin davraniglarini anlamak igin, tiiketicilerin ¢evrimig¢i ortamda
yaptiklar1 aragtirmalarin 6nemli oldugu bilinmektedir (Wu, 2003). Tiiketiciler, {iriin ve
hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in arama motorlarini ve sosyal medya platformlarini
kullanirken, ¢evrimigi incelemeler de satin alma kararlarini etkilemektedir (Cheung &
Lee, 2012). Bununla birlikte, ¢gevrimigi tiiketicilerin satin alma davranislari sadece iiriin
ozelliklerine ve fiyatlarina dayanmaz. Ayrica, tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris
deneyimleri, marka itibari, web sitesi tasarimi, miisteri hizmetleri ve giivenlik gibi

faktorler de satin alma davranislarini etkiler (Yu, Fang & Jiang, 2016).

Cevrimigi tiiketici davranisi, pazarlama ve e-ticarette kritik bir ¢aligma alanidir. Giderek
daha fazla tiiketici liriin ve hizmet satin almak i¢in interneti kullandigindan, sirketlerin
cevrimigi tiiketici davranisini etkileyen faktorleri anlamasi 6nemlidir (Hoffman &
Novak, 1996; Kardes, Cronley & Cline, 2011). Bu kisimda, g¢evrimigi tiiketicilerin
ozellikleri, satin alma kararlarini etkileyen faktorler ve sirketlerin ¢evrimigi tiiketicilerle
iligki kurmak i¢in kullanabilecekleri stratejiler dahil olmak iizere cevrimigi tiiketici

davranisinin temel yonleri incelenecektir.
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1.6.1.1 Cevrimigi Tiiketicilerin Ozellikleri

Cevrimigi tiiketiciler, c¢esitlilige sahip bir gruptur, ancak birka¢ ortak 0Ozelligi
paylasirlar. Cevrimigi tiiketicilerin en dnemli 6zelliklerinden biri teknolojiden haberdar
olmalar1 ve teknolojiyi rahat kullanmalaridir (Kardes vd., 2011). Ayrica geleneksel
fiziksel aligveris yapanlardan daha gen¢ ve daha egitimli olma egilimindedirler. Ek
olarak, ¢evrimigi tiiketiciler genellikle ¢evrimdist muadillerine gore fiyata daha duyarli

ve deger odaklidir (Kardes ve digerleri, 2011).
1.6.1.2 Cevrimici Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Cevrimigi tiiketici davranisini etkileyen birkag faktor vardir. En 6nemli faktorlerden biri
rahatliktir. Cevrimici aligveris, tiiketicilere giiniin veya gecenin herhangi bir saatinde
evlerinin rahatlifinda {irlin satin alma olanag1 saglar (Kardes ve digerleri, 2011). Bir
diger onemli faktor ise Uriin bilgisidir. Cevrimigi tiiketiciler, daha bilin¢li satin alma
kararlar1 vermelerini saglayan {irtin ve hizmetler hakkinda g¢ok miktarda bilgiye
erisebilir (Kardes ve digerleri, 2011). Cevrimigi tiiketici davranisini etkileyen diger
faktorler arasinda giivenlik endiseleri (Kim, Ferrin ve Rao, 2008), kullanim kolaylig1

(Kardes ve digerleri, 2011) ve sosyal etki (Liang, Ho, Li ve Turban, 2011) yer alir.
1.6.1.3 Cevrimici Tiiketicilerle Etkilesim Kurma Stratejileri

Cevrimigi tiiketicilerle etkili bir sekilde etkilesim kurmak i¢in sirketlerin bir dizi strateji
kullanmas1 gerekir. En etkili stratejilerden biri, kullanict dostu ve sezgisel bir web sitesi
olusturmaktir. Sirketler ayrica ayrintili iirlin bilgileri saglamali, rekabet¢i fiyatlar
sunmal1 ve hizli ve glivenilir nakliye saglamalidir (Kardes ve digerleri, 2011). Ek olarak
sirketler, tiiketicilerle baglanti kurmak ve marka bilinirligi olusturmak i¢in sosyal

medyay1 ve diger ¢evrimigi platformlar1 kullanabilir (Liang ve digerleri, 2011).

Sonug olarak, c¢evrimigi tliketici davranist karmasik ve hizla gelisen bir alandir.
Cevrimigi tiiketicilerin 6zelliklerini, satin alma kararlarini etkileyen faktorleri ve onlarla
iliski kurma stratejilerini anlayan sirketler, etkili e-ticaret stratejileri gelistirebilir ve

¢evrimici miisterileriyle kalic iliskiler kurabilir.
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IKINCI BOLUM
COVID-19 PANDEMISI VE CEVRIMICI TUKETICI UZERINDEKI
ETKILERI

COVID-19 salgini, Aralik 2019'da Cin'in Wuhan sehrinde baslamistir (WHO, 2021).
Salgimin insanlara hayvanlardan gectigi ve daha sonra insanlar arasinda yayildigi

distiniilmektedir (CDC, 2021).

Diinya genelinde alinan 6nlemler arasinda seyahat kisitlamalari, sosyal mesafe kurallari,
maske takma zorunlulugu, evde kalma emirleri ve siki karantina Onlemleri yer
almaktadir (WHO, 2020). Ayrica, bircok iilke test ve izleme programlar1 baglatmis,
asilama kampanyalar1 yiiriitmiis ve saglik sistemlerini giliclendirmek igin Onlemler

almistir (CDC, 2021).

COVID-19 salgimi, diinya genelinde ekonomik etkilere neden olmustur. Salgin
nedeniyle bir¢ok isletme kapanmak zorunda kalmis, bir¢ok insan islerini kaybetmis ve
bir¢ok {lilke resesyon ile karsi karsiya kalmistir (IMF, 2020). Salgin, diinya genelinde
tedarik zincirlerinin bozulmasina neden olmus ve mal ve hizmet fiyatlarimi artirmistir
(UNCTAD, 2021). Ayrica, salgin turizm endiistrisi, havayolu endiistrisi ve otel
endiistrisi gibi birgok sektorii olumsuz etkilemistir (OECD, 2021).

2.1. Covid 19 Pandemi Doénemi Diinya Genelinde Alinan Onlemler

COVID-19 salgini, diinya genelinde bir¢ok iilkeyi etkiledi. Salgmin yayilmasini
onlemek i¢in, bir¢ok iilke acil 6nlemler aldi. Bu 6nlemler arasinda seyahat kisitlamalari,
sosyal mesafe kurallari, maske takma zorunlulugu, evde kalma emirleri ve siki karantina
onlemleri yer aldi. Ayrica, bir¢ok lilke test ve izleme programlari baslatti, asilama
kampanyalar1 yirtitti ve saglik sistemlerini giiclendirmek i¢in 6nlemler aldi. (COVID-

19 Government Measures Dataset)



Cin'de, COVID-19'un baslangicinda, Wuhan kentindeki halka agik yerlerin kapatilmasi
ve sokaga ¢ikma yasagi uygulanmasi gibi sert karantina 6nlemleri alindi. Bu 6nlemler

sayesinde Cin, salginla miicadelede basarili oldu ve vaka sayisini azaltmayi basardi.

(Chen et al., 2020)

Almanya'da, COVID-19'un yayilmasini1 yavaslatmak i¢in bir dizi 6nlem alindi. Bu
Onlemler arasinda okullarin kapatilmasi, sosyal mesafe kurallarinin uygulanmasi ve

toplu etkinliklerin yasaklanmasi yer aliyor. (Robert Koch Institute, 2020)

Italya'da, COVID-19 salgmi sirasinda sert onlemler alindi. Bu dnlemler arasinda iilke
genelinde sokaga ¢ikma yasagi, tiim isletmelerin kapatilmasi ve sadece temel ihtiyacglari
karsilamak i¢in disar1 ¢ikma izni verilmesi yer aliyordu. Bu onlemler, salginin
yayilmasini yavaglatmaya yardimci oldu, ancak ekonomik olarak agir sonuglar dogurdu.

(Remuzzi & Remuzzi, 2020)

Amerika Birlesik Devletleri'nde, COVID-19 salgmi sirasinda eyaletlere biiyiik 6lc¢lide
bagl olarak c¢esitli onlemler alindi. Bu 6nlemler arasinda sokaga ¢ikma yasaklari, maske
takma zorunlulugu, sosyal mesafe kurallarinin uygulanmasi ve isletmelerin kapatilmasi

yer aliyor. (Centers for Disease Control and Prevention, 2021)
2.1.1. Covid 19 Pandemi Dénemi Tiirkiye'deki flk Vaka ve Alinan Onlemler

Tiirkiye'de COVID-19 ilk vaka, 11 Mart 2020 tarihinde Saglik Bakani tarafindan
aciklanmustir. {1k olarak Istanbul'da tespit edilen vaka, Tiirkiye'nin diger illerine de hizl
bir sekilde yayilmistir. Salginin yayilmasini engellemek i¢in Tiirkiye, hizli bir sekilde

cesitli onlemler almustir.

Tiirkiye’de Covid-19 salgmi ile ilgili almman ilk Onlemler, 3 Subat 2020 tarihinde
Cin’den gelen tiim uguslarin durdurulmasi ile baglamis 31 Mayis 2020 tarihine kadar
artarak devam etmistir. Yasa bagh sokaga ¢ikma kisitlamalarinin getirilmesi, okullarin
kapatilmasi, esnek calisma saatlerinin uygulanmasi, evden ¢alismaya gecilmesi, cafe,
restoran, AVM , kuafor, giizellik solanlarinin kapatilmasi, biiyiikk sehirlere giris
cikislarin yasaklanmasi, belirli glinlerde iilke genelinde sokaga ¢ikma yasaklarinin

uygulanmasi gibi alinan sik1 6nlemler 2021 Ocak ayina kadar siirmiistiir.
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2.1.2 Tiirkiye’de Covid 19 Pandemi Dénemi Alinan Onlemler Kronolojik

Siralamasi
2.1.2.1 Subat — Haziran Aylar1 Arasinda Alinan Onlemler (ilk Kisitlama Dénemi)

Subat 2020'de, Tiirkiye'de Subat ay1 boyunca, iilkeye giris yapacak olan iran, Cin,
Italya ve Giiney Kore vatandaslarina karsi smirlamalar getirildi. Bunun yam sira,

Cin'den gelen kargo seferleri de askiya alindi. (Sabah, 2020 Subat 23)

Mart ayt baslarinda, Tirkiye Saghik Bakanligi, iilke genelinde tarama merkezleri
kurarak, semptomlar1 olan herkese licretsiz test yapilacagini duyurdu. (Anadolu Ajansi,
2020 Mart 6) Bu ayin ortalarinda, tiim egitim kurumlar tatil edildi ve tiniversitelerde
egitim cevrimi¢i olarak devam etti. (TRT World, 2020 Mart 12) Ayrica, tim spor
karsilagsmalari ve kiiltiirel etkinlikler iptal edildi. (Daily Sabah 2020 Mart 12)

21 Mart 2020 tarihinde igisleri Bakanligi, 30 biiyiiksehir ve Zonguldak ilinde sokaga
cikma kisitlamasi uygulanacagini duyurdu. Bu illerde yasayanlar, hafta sonlar1 tam giin,
hafta ici ise aksam 21:00'den sabah 05:00'e kadar evlerinden ¢ikamayacaklardi. Bu
kisitlamalar, 23 Mart 2020 tarihinde bagladi ve iilke genelinde uygulanan ilk sokaga

cikma kisitlamalari oldu.

Nisan aywnda, Turkiye hiikiimeti, vatandaslarina evde kalma cagrisinda bulundu ve
bir¢ok isletme, restoran ve kafe dahil olmak {izere hizmet sektorii kapatildi. Ayrica,
Ramazan ay1 nedeniyle, tiim seyahat yasagi getirildi ve sokaga ¢ikma kisitlamalari

uygulandi. (Reuters 2020 Nisan 21)

10 Nisan 2020 tarihinde Diyarbakir, Sanliurfa, Mardin, Van, Batman ve Siirt illerinde
sokaga c¢ikma kisitlamasi ilan edildi. Sokaga ¢ikma kisitlamalari, 11 Nisan 2020
tarihinde 31 ilde daha uygulandi. Bu illerde yasayanlar, hafta sonlari tam giin, hafta i¢i
ise aksam 21:00'den sabah 05:00'e kadar evlerinden ¢ikamayacaklardi.

Maytis ayt baslarinda, Tirkiye'de yeni vaka sayilar1 azalmaya basladi ve hiikiimet,

kademeli olarak isletmeleri agmaya basladi. (TRT World 2020 Mayz1s 4)
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2.1.2.2 Haziran -Ekim Aylar1 Arasinda Alinan Onlemler ( Normallesme Donemi)

Genel olarak, Tiirk hiikiimeti tarafindan Subat-Haziran 2020 arasinda alinan onlemler
virlisiin yayilmasini kontrol etmede basarili oldu. Ancak hiikiimet durumu yakindan
izlemeye devam etti ve gerektiginde ek Onlemler aldi. Hiikiimet ayrica, pandeminin

etkisini daha da azaltmak i¢in asilarin niifusa dagitilmasina dncelik vermeye devam etti.

Hagziran 2020'de Tiirkiye, pandemi nedeniyle kapatilan igyerleri ve kamusal alanlarin
asamali olarak yeniden agilmasina basladi. Yeniden agma siireci, her bir asamada vaka
sayisina ve her bolgedeki bulagsma hizina bagli olacak sekilde asamalar halinde
gergeklestirildi. Ek olarak, Tiirkiye Saglik Bakanligi, COVID-19'un yayilmasini
izlemeye yardimci olmak ve temasl takibini kolaylagtirmak icin bir mobil uygulama

baslatt1. (T.C. Saghk Bakanligi, 2020).

- Digiin ve nikah térenleri gibi etkinlikler yeniden basladi ancak sinirli katilimci
sayisi ile smrh kaldi. Ayrica, kafe ve restoranlar agildi ancak sosyal mesafe

kurallaria uyulmasi zorunlulugu getirildi. (Daily Sabah, 2020 Haziran 1)

- Covid-19 vakalarindaki azalma nedeniyle sokaga ¢ikma kisitlamalar1 genis Olglide
kaldirildi. Ancak, bazi kentlerde, dzellikle Istanbul, Ankara ve Izmir gibi biiyiik
sehirlerde, hafta sonlar1 sokaga ¢ikma kisitlamalari hala uygulandi. Bu kisitlamalar,

eyliil ayina kadar devam etti.

- Kiusitlamalarin kaldirilmasi restoranlar ve kafeler dahil olmak tlizere bir¢cok kamusal
alanin yeniden ag¢ilmasini ve toplu tasimanin yeniden baslamasini igeriyordu.
Ancak hiikiimet, sosyal mesafenin ve yiliz maskesi kullaniminin 6nemini

vurgulamaya devam etti.

- Sosyal Mesafe Kurallari: Tirkiye, COVID-19 salgininin yayilmasini engellemek
icin sosyal mesafe kurallarin1 uygulamaya baglamistir. Bu kapsamda, restoran, kafe
ve benzeri isletmelerde masa aralarinin belirli bir mesafede olmasi zorunlu hale
getirilmistir. Ayrica, insanlarin birbirine yakin durmasini engellemek igin,

sokaklarda ve halka acik alanlarda sosyal mesafe kurallar1 uygulanmistir.

Genel olarak, bu onlemler Tiirkiye'nin COVID-19'un yayilmasin1 pandeminin erken
asamalarinda kontrol altina almasina yardime1 oldu. Ancak pandemi devam ettikge vaka

sayilar1 artmaya basladi. (Diinya Saglik Orgiitii, 2021).
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Temmuz ayinda, hiiklimet, isletmelerin calisma saatlerini genisletmeye basladi ve
turizm sektoriinii canlandirmak i¢in yabanci turistlere karantina uygulamasi olmadan
seyahat imkani saglandi. Ancak, sokaga c¢ikma kisitlamalari ve maske takma

zorunlulugu hala gecerliydi. (Anadolu Ajansi, 2020 Temmuz 1)

Agustos aywinda, ilke genelinde sokaga cikma kisitlamalari hala devam ederken,

hiikiimet restoranlar ve kafeler i¢in saat sinirlamasi kaldirdi. (Reuters, 2020 Agustos 4).

Eyliil ayr boyunca, okullar agildi ve diizenli egitime gegildi. (Daily Sabah, 2020 Eyliil
21)

Ekim ayinda, Turkiye'de COVID-19 vakalarinda artis goriildii ve hiikiimet tekrar
sokaga cikma kisitlamalarint ve saglik Onlemlerini artirdi. Bu donemde, Tiirkiye
Cumbhurbaskani Recep Tayyip Erdogan, vatandaslara evde kalmalar1 ve sosyal mesafeyi
korumalar1 i¢in ¢agrida bulundu. Ayrica, iilke genelindeki okullarin agilis tarihi bir ay

ertelendi.

Ekim 2020'de, Tiirkiye'deki Covid-19 vakalarindaki artis nedeniyle, Istanbul, Ankara ve
Izmir gibi biiyiik sehirlerde hafta sonlar1 tam giin sokaga ¢ikma yasagi ilan edildi. Bu

kisitlamalar, Aralik 2020'ye kadar devam etti.

Ekim ayinda alinan 6nlemler arasinda hafta i¢i aksam 20:00'den sonra ve hafta sonlar1
tam giin sokaga ¢ikma yasagi, yeme i¢gme isletmelerinin siirli saatlerde acik kalmasi,
toplu tasima araglarinda kapasitenin azaltilmasi ve biiyiik etkinliklerin iptali yer aldi.
Ayrica, havaalanlarindaki gelis-cikislarda PCR testi yapilmasi zorunlu hale getirildi.
(Daily Sabah, 2020) .

2.1.2.3 Kasim 2020 — Ocak 2021 Aylar1 Arasinda Alinan Onlemler (ikinci

Kisitlama Donemi)

Genel olarak, Tiirkiye'de Kasim 2020'den Ocak 2021'e kadar alinan 6nlemler, sokaga
cikma yasaklari, artan teftisler ve asilama kampanyalarinin bir kombinasyonu yoluyla

COVID-19'un yayilmasini kontrol etmeyi amacliyordu.

Kasim ayinda, Tirkiye'de COVID-19 vakalarindaki artis devam etti ve hiikiimet daha
sik1 onlemler aldi. Bu Onlemler arasinda hafta sonlar1 tam giin sokaga ¢ikma yasagi,

restoranlarin sadece paket servis hizmeti vermesi, toplu tagima araglarinda yolcu
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sayisinin daha da azaltilmasi ve sinema salonlari, spor salonlar1 gibi kapali mekanlarin

kapatilmas1 yer aldi.

3 Kasim 2020'de Cumhurbaskan1 Recep Tayyip Erdogan, hafta sonlar1 sokaga ¢ikma
yasag1 uygulamasinin tekrar baslayacagini ve restoran ve kafe gibi isletmelerin aksam

saatlerinde kapatilacagini agikladi. (Hurriyet Daily News 2020, Kasim 21).

Ayrica, iiniversitelerde yiiz yiize egitime ara verildi ve 6grencilerin derslerini ¢evrimigi

olarak almalar1 saglandi. (Anadolu Ajans1 2020, Kasim 30)

Aralik ayinda, Tirkiye'de COVID-19 vakalarindaki artis hiz kesmeden devam etti ve
hiikiimet tedbirleri sikilastirdi. Bu donemde, hafta i¢i aksam 21:00'den sonra ve hafta
sonlar1 tam giin sokaga c¢ikma yasagi, restoran ve kafelerin tamamen kapatilmasi,
okullarin tekrar uzaktan egitime ge¢cmesi, diigiin, nisan ve cenaze gibi toplu etkinliklerin
tamamen yasaklanmasi gibi 6nlemler alindi.(Reuters 2020 Aralik). Ayrica, Tirkiye'nin

li¢ biiyiik sehri Istanbul, Ankara ve Izmir'de PCR testi yapilmas1 zorunlu hale getirildi.

Ocak 2021'de, Tiirkiye'de COVID-19 vakalarinda hafif bir diisiis goriildii ancak
hiikiimet yine de tedbirlerini slirdiirdii. Bu donemde, hafta i¢i aksam 21:00'den sonra ve
hafta sonlar1 tam giin sokaga ¢ikma yasagi, restoran ve kafelerin sadece paket servis
hizmeti vermesi, okullarin halen uzaktan egitime devam etmesi, diigiin, nisan ve cenaze
gibi toplu etkinliklerin yasaklanmasi ve iilke genelinde maske zorunlulugu gibi

oOnlemler devam etti

Ocak ayinda, Tirkiye'deki toplam vaka sayisi 2.4 milyonu asarken, toplam liim sayisi
24,0001 gecti. Ayrica, yeni bir mutasyonun Tiirkiye'de tespit edildigi bildirildi.
Hiikiimet, bu yeni mutasyon nedeniyle seyahat kisitlamalar1 ve karantina 6nlemleri gibi

ek tedbirler almaya bagladi.
2.2. Covid-19 Pandemi Krizi ve E-Ticaret

COVID-19 pandemik krizi, alisveris yapma seklimiz de dahil olmak {izere hayatimizin
cesitli yonleri lizerinde derin bir etki yaratti. Tiiketiciler yiiz yiize aligverisle iligkili
risklerden kaginmak i¢in ¢evrimigi aligverise yoneldiginden, pandemi e-ticarete gegisi

hizlandird1 (Chin, 2020). Pandemi sirasinda e-ticaretteki artis, kolaylik, giivenlik ve
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fiziksel magazalarin tecrit ve sosyal mesafe dnlemleri nedeniyle kapatilmasi gibi cesitli

faktorlerden kaynaklandi (Choi & Mattila, 2020).

Pandemi siirecinde e-ticaretin biiylimesi dikkat ¢ekici oldu. Amerika Birlesik
Devletleri'nde e-ticaret satiglar1 2020'de 2019'a kiyasla %44 artt1 (U.S. Department of
Commerce, 2021). Birlesik Krallik'ta ¢evrimigi satiglar, Kasim 2019'daki %19,1'den
Kasim 2020'de tiim perakende satislarin %36,2'sini olusturdu (Ulusal Istatistik Ofisi,
2020). Cin'de cevrimici perakende satiglar, 2020'nin ilk c¢eyreginde 2019'un aym
donemine kiyasla %14,8 artt1 (Cin Ulusal Istatistik Biirosu, 2020).

Pandemi siirecinde e-ticaretin yiikselisinin hem olumlu hem de olumsuz etkileri oldu.
Olumlu tarafi, e-ticaret, aksi takdirde kapilarim1 kapatmak zorunda kalacak olan
isletmeler i¢in bir cankurtaran halati sagladi (Jia ve digerleri, 2021). Ek olarak, e-ticaret,
tilketicilere pandemi sirasinda temel mallar1 satin almanin giivenli ve kolay bir yolunu
sagladi (Kasemsap, 2021). Olumsuz tarafi, e-ticaretteki artis, teslimat aglar1 lizerinde
baski olusturarak gecikmelere ve ulasimdan kaynaklanan karbon emisyonlarinin
artmasina neden oldu (Bocken ve digerleri, 2021). Ayrica, e-ticarete gecis bircok
fiziksel magazanin kapanmasina neden olarak is kayiplarina ve aligveris bolgelerinde

ziyaretgi sayisinda diisiise neden olmustur (Chang & Chen, 2021).

Pandeminin e-ticaret iizerindeki etkisinin uzun siireli olmasi bekleniyor. Pandemi
gerilese bile, sagladigi rahatlik ve giivenlik nedeniyle bir¢ok tliketicinin ¢evrimigi
aligveris yapmaya devam etmesi muhtemeldir (Ghezzi & Cortimiglia, 2021). Sonug
olarak, isletmelerin artan talebi karsilamak i¢in ¢evrimi¢i kanallara ve dagitim aglarina
yatirim yaparak e-ticaretin yeni gercekligine uyum saglamaya devam etmesi gerekecek

(Molla, 2021).

Sonug¢ olarak, COVID-19 salgini, tiiketicilerin yiiz yiize aligverisin risklerinden
kag¢inmak i¢in ¢evrimigi aligverise yonelmesiyle e-ticarete gegisi hizlandirdi. E-ticaretin
yiikselisinin hem olumlu hem de olumsuz etkileri olsa da, isletmelerin artan ¢evrimici
aligveris talebini karsilamak icin uyum saglamaya devam etmesi gerektiginden,

etkisinin uzun siireli olmas1 muhtemeldir.
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2.3. Covid-19 Pandemi Krizi Ve Tiiketici Davranisi

COVID-19 salgim, tiiketici davranigin1 6nemli dl¢lide etkiledi ve ¢evrimigi aligveriste
artisa neden oldu. Diinyanin dort bir yanindaki hiikiimetler viriisiin yayilmasint kontrol
altina almak i¢in sokaga ¢ikma yasaklar1 ve sosyal mesafe Onlemlerini uygulamaya
koyarken, tiiketiciler geleneksel fiziksel magazalara gore daha giivenli ve daha uygun
bir alternatif olarak ¢evrimici aligverise yoneldi. Tiiketici davranisindaki bu degisimin
perakende sektorii iizerinde derin etkileri oldu ve isletmeleri stratejilerini yeniden

degerlendirmeye ve de§isen manzaraya uyum saglamaya sevk etti.

Bir¢ok ¢alisma, COVID-19'un ¢evrimigi tiiketici davranisi lizerindeki etkisini inceledi.
Cin'de yiiriitiilen bir ¢calisma, pandeminin ¢evrimigi aligveris davranisi lizerinde dnemli
bir olumlu etkiye sahip oldugunu ve tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma islemleri i¢in
daha fazla zaman ve para harcadigim1 ortaya koydu (Xu ve digerleri, 2020). Benzer
sekilde Amerika Birlesik Devletleri'nde yapilan bir arastirma, ¢evrimigi satigslarin Mart
2020'de 2019'un ayn1 donemine gore %43 arttigini ve en dnemli biliylimenin yiyecek-
icecek, saglik-giizellik ve ev mobilyasi kategorilerinde oldugunu ortaya koydu (Adobe
Dijital I¢goriiler, 2020).

Cevrimigi aligverise gecis, gilivenlik endiseleri, rahatlik ve fiziksel magazalarin
kapanmas1 gibi ¢esitli faktorlere baglanabilir. Tiketiciler saghk ve giivenlikleri
konusunda giderek daha fazla endise duyuyor ve ozellikle COVID-19 bulasma
oranlarinin yiiksek oldugu bolgelerde kalabalik magazalar1 ziyaret etmeye isteksiz.
Online aligveris giivenli bir alternatif sunmakta ve tiiketicilere evlerinden ¢ikmadan
iiriin satin alma olanag1 saglamaktadir. Ayrica tiiketiciler uzun kuyruklarda seyahat
etmeye veya beklemeye gerek kalmadan istedikleri yerden ve istedikleri zaman alisveris

yapabildikleri i¢in online aligveris daha biiyiik kolaylik sagliyor.

Karantina 6nlemleri nedeniyle fiziki magazalarin kapanmasi da online alisverise gegiste
etkili oldu. Bir¢ok magazanin kapali olmasi1 veya diisiik kapasiteyle ¢aligmasi nedeniyle
tiiketiciler, temel tirlinleri satin almak i¢in ¢evrimici perakendecilere yonelmek zorunda
kaldi. Bu, cevrimigi perakendecilere yonelik talepte bir artisa yol acti ve isletmeleri

degisen manzaraya uyum saglamaya zorladi.
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Ancak, cevrimici alisverise gecis sorunsuz olmadi. Cevrimici perakendeciler, tedarik
zincirinde aksamalara ve teslimat siirelerinde gecikmelere yol acan bir talep artisiyla
kars1 karstya kaldi. Buna ek olarak, suclular tiiketicilerden kisisel bilgileri ve parayi
calmak i¢in savunmasiz ve belirsiz ortami kullandiklarindan, pandemi c¢evrimigi

dolandiricilik ve siber suglarda artisa yol agti (Chung ve digerleri, 2020).

COVID-19 salgmi, tiiketicilerin geleneksel gercek mekanda faaliyet gosteren
magazalara gore daha giivenli ve daha uygun bir alternatif olarak c¢evrimigi aligverise
yonelmesiyle ¢evrimigi tiiketici davraniglari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur.
Cevrimigi aligverise gecis, isletmeler i¢in zorluklar ortaya ¢ikardi, ancak ayni zamanda
perakendecilere degisen tiiketici ihtiyaglarina uyum saglama ve yenilik yapma firsatlari
da sagladi. Pandemi gelismeye devam ettikge, cevrimici aligverigin perakende

sektoriinde giderek daha 6nemli bir rol oynamaya devam etmesi muhtemeldir.

2.4. Covid 19 Pandemi Oncesi internet Kullamimi Ve Pandemi Sonrasi internet

Kullanimindaki Degisim
Tiirkiye'de COVID-19 pandemi 6ncesi internet kullanima:

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan bir arastirmaya gére, Tiirkiye'de
internet kullanict oran1 2020 yilinda %76,8'dir (TUIK, 2020).

Tiirkiye'de internet kullanicilarinin %52,3"i erkek, %47,7'si kadindir (TUIK, 2020).

Tiirkiye'de internet kullanicilarinin yas dagilimina bakildiginda, en ¢ok internet
kullanan yas grubu 16-24 yas %38.9 iken, en az internet kullanan yas grubu 65 yas ve
tizeri %11,1'dir (TUIK, 2020).

Tiirkiye'de internet kullanicilarinin egitim diizeyine bakildiginda, en ¢ok internet
kullanan egitim diizeyi yiiksek lisans %33,7 iken, en az internet kullanan egitim diizeyi

ilkokul %16,9'diir (TUIK, 2020).
Tiirkiye'de COVID-19 pandemi sonrasi internet kullammindaki degisim:

TUIK tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, Tiirkiye'de internet kullanici orani 2020

yilinda %76,8 iken, 2021 yilinda %81,1'e yiikselmistir. (TUIK, 2021)
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Tiirkiye'de COVID-19 pandemisi dncesinde ve sonrasinda internet kullanimi 6nemli
Olclide artmasinin temel nedeni, pandemi doneminde insanlarin evde kalmalar1 ve

internete daha fazla ihtiya¢ duymalaridir.
Pandemi doneminde internet kullaniminin arttig alanlar sunlardir:

Egitim: Pandemi doneminde okullar kapali oldugu i¢in G6grenciler uzaktan egitim
almaya basladilar. Bu durum, internet kullaniminin artmasina neden oldu. Ogrenciler,
internet  lizerinden derslere katilabildiler, Odevlerini teslim edebildiler ve

ogretmenleriyle iletisim kurabildiler. (Demir ve Kilig, 2021)

Is: Pandemi doneminde birgok is yeri uzaktan ¢alismaya basladi. Bu durum, internet
kullaniminin artmasina neden oldu. Calisanlar, internet {izerinden islerini yapabildiler,

toplantilara katilabildiler ve dosyalarini paylasabildiler. (Adiyaman ve Ozdemir, 2021)

Sosyallesme: Pandemi doneminde insanlar sosyallesmek i¢in interneti daha fazla
kullanmaya basladilar. Sosyal medya, video konferans ve oyunlar gibi internet

uygulamalari, insanlara sosyallesme imkani sagladi. (Bhatia, 2021)

Eglence: Pandemi doneminde insanlar evde daha fazla vakit ge¢irmeye basladilar. Bu
durum, internet kullaniminin artmasia neden oldu. Film izlemek, miizik dinlemek ve

oyun oynamak gibi internet uygulamalari, insanlara eglence imkani sagladi. (Ritchie,

2020)

Pandemi sonrasi donemde de internet kullanimmin artmaya devam etmesi
beklenmektedir. Bunun nedeni, insanlarin internete olan bagimliliginin artmis olmasi ve
internetin sagladig1 bir¢ok imkandan yararlanmaya devam etmek istemeleri olarak

yorumlanabilir.
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UCUNCU BOLUM

PANDEMI (COViD-19 ) SURECINDE CEVRIMICi TUKETICI
DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA
COVID-19 pandemisi, tiim diinyay1 etkisi altina alarak bir¢cok sektorii dnemli Glgiide
etkilemistir. Tiiketici davranislar1 da salginla koklii degisikliklere ugramistir. Salgin
kosullarmin getirdigi kisitlamalar ve giivenlik endiseleri nedeniyle tiiketiciler alisveris
aligkanliklarimi, marka tercihlerini ve satin alma motivasyonlarin1 yeniden
sekillendirmistir. COVID-19 salgini, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de tiiketici
davraniglarin1 6nemli Olglide etkilemistir (Esiyor & Uslu Divanoglu, 2021). Salgin
doneminde, tiiketicilerin satin alma aliskanliklari, marka tercihleri ve diger davraniglar
onemli degisimlere ugramistir (Tiirkmen & Karatas, 2021). Bu degisiklikler, tiiketici
davraniglar1 lizerinde etkili olan demografik faktorlere gore farklilik gostermektedir

(Temizkan et al., 2023).

Tiirkiye'de COVID-19 salgmi siirecinde gergeklestirilen arastirmalardan elde edilen
verilere gore, salgin doneminde tiiketicilerin ¢evrimig¢i aligverise olan ilgisi artmustir
(Esiyor & Uslu Divanoglu, 2021). Salgin kosullarinin getirdigi kisitlamalar ve giivenlik
endiseleri nedeniyle, tiiketiciler ¢evrimici aligveris platformlarina yonelmis ve ¢evrimigi
aligveris oranlarinda 6nemli bir artis yasanmistir (Tiirkmen & Karatas, 2021). Pandemi
siireciyle birlikte fiziksel magazalara olan ziyaretlerde diisiis yasanmis ve tiiketiciler
cevrimici aligveris platformlarina yonelmistir. Salginin baslangicinda, tiiketicilerin
hijyen endiseleri ve sosyal mesafe dnlemleri nedeniyle ¢evrimigi aligverise yonelmeleri
kaginilmaz olmustur. Bu donemde, e-ticaret sektoriinde onemli bir biiylime yasanmuistir.
Adiyaman ve Ozdemir (2021) tarafindan yapilan bir arastirma, pandemi sirasinda

tilkketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma olasiliginin 6nemli dl¢iide arttigini géstermistir.



Arastirmaya gore, pandemi Oncesinde Tiirkiye'de yalnizca %20'si ¢evrimigi aligveris

yapan tiiketici say1si, pandemi sirasinda %60'a yiikselmistir.

COVID-19 pandemisi, tiiketicilerin marka tercihlerinde de 6nemli bir degisime neden
olmustur. Salgin siirecinde, yerel isletmelere olan ilgi artmis ve tiiketiciler kiiresel
markalardan ziyade yerel ekonomiyi desteklemeye yonelmistir. Ozcan, Sar1 ve Oztiirk
(2021) tarafindan yapilan arastirma, pandemi sirasinda tiiketicilerin yerel isletmeleri
tercih etme olasiliginin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Bu dénemde, yerel
isletmelerin esneklik ve hizli tepki verme kabiliyetleri tiiketiciler tarafindan takdir

gOormustr.

Arastirmalara gore, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 yas, cinsiyet, gelir ve egitim
diizeyine gore farklilik gostermektedir (Temizkan et al., 2023). Yas faktorii, salgin
doneminde tiiketicilerin davranislarint en cok etkileyen faktordiir. Geng tiiketiciler,
salgin doneminde cevrimigi aligverise daha fazla yonelmis, saglik ve hijyen iiriinleri
satin alma egilimi gostermis ve yerel isletmelere daha fazla destek olmustur (Temizkan
et al., 2023; Tiirkmen & Karatas, 2021). Orta yaslh tiiketiciler, geng tiiketicilere gore
daha az ¢gevrimici aligveris yapmis, saglik ve hijyen iirlinleri i¢in daha az talep gostermis
ve yerel isletmeleri destekleme konusunda daha dikkatli davranmustir (Temizkan et al.,
2023; Tirkmen & Karatas, 2021). Yash tiiketiciler ise salgin doneminde ¢evrimigi
aligverise daha az ilgi gostermis, saglik ve hijyen iirlinleri i¢in daha az talep gostermis
ve yerel isletmelere yonelik destegi sinirli kalmistir (Temizkan et al., 2023; Tiirkmen &

Karatag, 2021).

Cinsiyet faktorii de tiiketici davranislari lizerinde belirleyici bir rol oynamigtir. Salgin
doneminde kadin tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise, saglik ve hijyen iiriinlerine ve yerel
isletmelere daha fazla ilgi gosterdigi goriilmiistiir (Esiyor & Uslu Divanoglu, 2021;
Tirkmen & Karatas, 2021). Erkek tiiketiciler ise ¢evrimici aligverise daha az yonelmis,
saglik ve hijyen iiriinleri icin daha az talep gostermis ve yerel isletmelere daha sinirl

destek saglamistir (Esiyor & Uslu Divanoglu, 2021; Tiirkmen & Karatas, 2021).

Gelir diizeyi, tiiketici davraniglar1 iizerinde de belirgin bir etkiye sahiptir. Salgin
doneminde yliksek gelirli tiiketicilerin ¢evrimici aligverise, saglik ve hijyen lriinlerine

ve yerel isletmelere daha fazla ilgi gosterdigi goriilmiistiir (Esiyor & Uslu Divanoglu,
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2021; Tirkmen & Karatag, 2021). Yiiksek gelirli tiiketicilerin maddi olanaklar1 daha
fazla oldugu i¢in ¢evrimigi aligverisin sundugu kolaylik ve giivenlik nedeniyle tercih
ettikleri gozlemlenmistir. Ayrica, saglik ve hijyen {irlinlerine olan taleplerinin
artmasinin, salgin doneminde daha fazla hijyen onlemleri almay1 ve saglia oncelik
veren iirlinlere yonelmeyi gerektirdigi diisiiniilmektedir. Yerel isletmelere gosterilen ilgi
ise, yliksek gelirli tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmalar1 ve yerel

ekonomiyi destekleme amaciyla bu isletmelere yonelmeleriyle iligskilendirilmektedir.

Diger yandan, distik gelirli tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise, saglik ve hijyen iirlinlerine
ve yerel isletmelere daha siirhi ilgi gosterdigi tespit edilmistir (Esiyor & Uslu
Divanoglu, 2021; Tirkmen & Karatag, 2021). Diisiikk gelirli tiiketicilerin ekonomik
durumlar sebebiyle ¢evrimigi aligverisin avantajlarindan yeterince faydalanamadiklar
ve yerel isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlerin maliyetinin bazen yiiksek gelebilecegi
diisiiniilmektedir. Bu nedenle, diisiik gelirli tiiketicilerin satin alma davraniglari, salgin

doneminde daha sinirl kalmis ve belirli iiritin ve hizmetlere yonelik talepleri azalmistir.

COVID-19 salgim, Tiirkiye'de tiiketici davranislarini derinden etkilemistir. Salgin
siireci, tliketicilerin aligveris aliskanliklarini degistirmis, marka tercihlerini doniistiirmiis
ve satin alma motivasyonlarini yeniden sekillendirmistir. Bu degisimlere uyum
saglamak, isletmelerin rekabet¢i avantajini siirdiirebilmeleri igin kritik bir Oneme
sahiptir. Isletmelerin, miisteri davranislarindaki bu degisimlere uyum saglamak igin
pazarlama stratejilerini revize etmeleri gerekmektedir. Oncelikle, isletmelerin dijital
platformlara daha fazla yatirnm yapmalar1 ve ¢evrimigi varliklarini gii¢lendirmeleri
onemlidir. Kullanic1 dostu ve mobil uyumlu web siteleri ve mobil uygulamalar,
tilkketicilerin ¢evrimigi aligveris deneyimini kolaylastirirken, kigisellestirilmis igerik ve
Oneriler, miisteri baglhiligini artiracaktir. Tiiketicilerin ¢evrimici alisverise yonelmeleri,
yerel isletmeleri tercih etmeleri, ¢cevre dostu ve etik iirlinlere yonelmeleri ve daha fazla
dijital  etkilesime ihtiyag  duymalar1 igletmelerin  pazarlama stratejilerini
doniistiirmelerini gerektirmektedir. Bu siiregte, miisteri odakli yaklasim benimsemek,
dijital doniisiimii hizlandirmak ve sosyal sorumluluk bilincini gostermek isletmelerin

rekabetci avantajini siirdiirebilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir.
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3.1 Veri Ve Yontem
3.1.1 Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin, tiiketicilerin
online aligveris tercihlerini nasil etkiledigini ve bu tercihin tiiketicilerin yasadig1 cografi

bolgeye ve sehrin 6zelliklerine gore dagilimini incelemektir.

Kisitlama donemindeki tiiketicilerin online aligveris tercihleri bagimli degisken, cografi
bolgeler, sehirlerin biiyiikliigii, sehirlerin gelir seviyesi ve sehirlerin egitim seviyesi de

bagimsiz degisken olarak ele alinmistir.

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalar, tiiketicilerin online aligveris tercihlerini

degistirmemistir.

Hi: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalar, tiiketicilerin online aligveris tercihlerini

degistirmistir.

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi cografi bolgelere gore degigmez.

Hi: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi cografi bolgelere gore degisir.

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi sehirlerin biiyiikliigline gore degismez.

Hi: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi sehirlerin biiyiikliigiine gore degisir.

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi sehirlerin gelir seviyesine gore degismez.

Hi: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi sehirlerin gelir seviyesine gore degisir.

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online alisveris tercihlerine

etkisi sehirlerin egitim seviyesine gore degismez.
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Hi: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi sehirlerin egitim seviyesine gore degisir.
3.1.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, Subat 2020 — Ocak 2021 aylar1 arasinda yasanan 12 aylik pandemi siireci
kisitlama kurallarina bagli olarak 3 farkli doneme ayrilmis ve bu donemler icinde
belirlenmis olan 27 markanin web site ziyaretlerindeki degisim incelenmistir.
Tiiketicilerin  yasadiklar1 cografyaya bagli olarak kisitlamalardan etkilenme
durumlarinin online aligverise olan etkisini anlayabilmek i¢in 81 ilin Google arama

trendlerinden faydalanilmistir.
3.1.2.1 Kisitlama Donemleri
3.1.2.1.1 ilk Kisitlama Donemi

Tiirkiye’de Covid-19 salgini ile ilgili alinan ilk Onlemler, 3 Subat 2020 tarihinde
Cin’den gelen tiim uguslarin durdurulmasi ile baslamis 31 Mayis 2020 tarihine kadar
artarak devam etmistir. Yasa bagh sokaga ¢ikma kisitlamalarinin getirilmesi, okullarin
kapatilmasi, esnek calisma saatlerinin uygulanmasi, evden ¢alismaya gecilmesi, cafe,
restoran, AVM, kuafor, giizellik solanlarinin kapatilmasi, biiytik sehirlere giris ¢ikislarin
yasaklanmasi, belirli giinlerde iilke genelinde sokaga ¢ikma yasaklarinin uygulanmasi
gibi alinan siki dnlemler 31 Mayisa kadar siirmiistiir. Ilk énlemlerin alinmaya baslandig
ve siki onlemlerin gecerli oldugu Subat, Mart, Nisan, Mayis olmak {izere 4 aylik siire¢

“Ilk Kisitlama Dénemi” olarak adlandirilmistir.
3.1.2.1.2 Normallesme Donemi

1 Haziran 2020 itibari ile yasaklamalarin kaldirildig1, kisitlamalarin hafifletildigi, belirli
okullarin agildigi, esnek caligma saatlerinin ve evden caligma siirecinin kaldirildig,
cafe, restoran, AVM, kuafor, giizellik salonlarinin acildigi, sokaga ¢ikma yasaklarinin
son buldugu Haziran, Temmuz, Agustos, Eyliil, Ekim olmak iizere 5 aylik siire¢

“Normallesme Dénemi” olarak adlandirilmisgtir.
3.1.2.1.3 ikinci Kisitlama Donemi

Kasim ay1 itibariyle tekrar hafta ici belli saatler arasinda ve hafta sonu sokaga ¢ikma

yasaklarinin gelmesi ve kisitlamalarin arttirilmasi, agilmis olan isletmelerin kapatilmast,
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duruma gore esnek saat uygulamasina gecilmesi, yasa baglh sokaga ¢cikma yasaklarinin
tekrar uygulamaya konmasi gibi normallesme doneminde kaldirilmis 6nlemlerin tekrar
alindign Kasim, Aralik ve Ocak olmak iizere 3 aylik siireg “kinci Kisitlama Dénemi”

olarak adlandirilmstir.
3.1.2.2 Markalarin Belirlenmesi

Amazon tarafindan desteklenen Alexa.com sitesinin iilkeler bazinda yaptigi sitelerin
trafiklerine dair incelemede pandemi doneminde Tiirkiye’de bulunan ve en ¢ok tiklanan
27 marka belirlenmistir. (25.02.2021) Belirlenen 27 marka sattiklar1 iiriinler incelenerek

farkl: faaliyet alanlarina gore 9 baslik altinda gruplanmistir.
E-ticaret Siteleri : Trendyol, Hepsi Burada, N11.

Sanal Market Siteleri: Migros, A101, Carrefoursa.

FastFood Yemek Siteleri : Dominos Pizza, Burger King, MC Donals.
Eve Servis Yemek Siteleri: Yemek Sepeti, Getir, Tikla Gelsin.
Elektronik Magaza Siteleri: Media Markt, Vatan, Teknosa.

Ev Dekorasyon Magaza Siteleri: ikea, Kogtas, Tekzen.

Giyim Magaza Siteleri: Koton, LC Waikiki, DeFacto.

Kisisel Bakim Magaza Siteleri: Watsons, Gratis, Eveshop.
Egitim-Kirtasiye Magaza Siteleri: KitapSeg, Kitap Yurdu, D&R.
3.1.2.3 Verilerin Toplanmasi

Tiirkiye’de yasanan Covid-19 pandemi doneminde, belirlenen 27 markanin e-ticaret
sitelerinin aylik site ziyaret sayilari bir trafik veri saglayicis1 olan WebsitelQ
(WebsitelQ, 2021) web sitesinden elde edilmistir. Tiiketicilerin yasadiklar1 cografyaya
bagh olarak kisitlamalardan etkilenme durumlarinin web site ziyaretlerine olan etkisini
anlayabilmek i¢in 81 il i¢in belirlenen 27 markanin 12 aylik aratma sikliklar1 Google

Trends uygulamasi ile elde edilmistir.
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3.1.2.4 Verilerin Gruplandirilmasi

Tiiketicilerin online aligveris davranisinda cografi ve Kkiiltiirel etkilerin analizini
yapabilmek i¢in 81 ilin GSMH (Gayri Safi Milli Hasila) gelirleri ve Okuma yazma
oranlart TUIK (2020) raporlarindan elde edilmistir. Ayrica 81 ilin kisitlamalardan nasil
etkilendigini inceleyebilmek igin I¢ Isleri Bakanliginin yaymlamis oldugu sokaga ¢ikma
yasaklarinin uygulandig1 ve giris ¢ikislarin yasaklandigi 30 biiyiik sehir ve Zonguldak
olmak tizere kisitlamalarin daha fazla oldugu 31 ilimizi bliyiiksehir, geriye kalan 50

sehrimizi ise kiiciik sehir olarak gruplandirip analizleri yapilmistir.

-21.04.2020 tarihli i¢ Isleri Bakanlig1 “Sokaga Cikma Kisitlamas1 Genelgesi”ne gore 81
il bliytik-kii¢iik sehir olarak iki gruba ayrilmistir.

Sokaga ¢ikma kisitlamasi olan biiyiik illerimiz:

Adana, Ankara, Antalya, Aydin, Balikesir, Bursa, Denizli, Diyarbakir, Erzurum,
Eskisehir, Gaziantep, Hatay, istanbul, izmir, Kahramanmaras, Kayseri, Kocaeli, Konya,
Malatya, Manisa, Mardin, Mersin, Mugla, Ordu, Sakarya, Samsun, Sanlurfa, Tekirdag,
Trabzon, Van ve Zonguldak.

Sokaga ¢ikma kisitlamasi olmayan kiiglik illerimiz:

Agr, Siirt, Mus, Sirnak, Igdir, Adiyaman, Kars, Batman, Bitlis, Bingdl, Ardahan,
Tunceli, Sivas, Hakkari, Kastamonu, Osmaniye, Erzincan, Giresun, Bayburt, Corum,
Karabiik, Aksaray, Yozgat, Cankiri, Elazig, Glimiishane, Bartin, Sinop, Kilis, Nigde,
Kirsehir, Rize, Kirikkale, Artvin, Bolu, Amasya, Diizce, Nevschir, Tokat,
Afyonkarahisar, Isparta, Burdur, Edirne, Karaman, Usak, Kiitahya, Yalova, Bilecik,
Kirklareli, Canakkale.

- 2020 TUIK okuma yazma verilerine gére 81 il yiiksek-diisiik egitim seviyesi olarak iki
gruba ayrilmistir. %87.5-95.5 araliginda okuma yazma seviyesine sahip 41 ilimiz egitim
diizeyi diisiik, %95.6-%98.7 araliginda okuma yazma seviyesine sahip 40 ilimiz egitim

diizeyi ytiksek olarak belirlenmistir.
Okuma yazma oran1 %95.5’ten diisiik olan illerimiz:

Sanlrfa, Mardin, Agri, Siirt, Mus, Sirnak, I1gdir, Diyarbakir, Van, Adiyaman, Kars,

Batman, Bitlis, Bing6l, Ardahan, Erzurum, Tunceli, Malatya, Ordu, Kahramanmaras,
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Sivas, Hakkari, Kastamonu, Zonguldak, Osmaniye, Erzincan, Giresun, Bayburt, Corum,
Karabiik, Aksaray, Yozgat, Cankiri, Elaz1g, Gaziantep, Giimiishane, Bartin, Trabzon,
Sinop, Kilis, Adana.

Okuma yazma oran1 %95.5’ten yiiksek olan illerimiz:

Nigde, Kirsehir, Rize, Kirikkale, Artvin, Bolu, Amasya, Diizce, Nevsehir, Tokat,
Afyonkarahisar, Kayseri, Sakarya, Isparta, Samsun, Burdur, Bursa, Hatay, Edirne,
Konya, Karaman, Mersin, Manisa, Usak, Kocaeli, Istanbul, Kiitahya, Balikesir, Yalova,
Ankara, Aydin, Bilecik, Eskisehir, Kirklareli, Mugla, Tekirdag, Denizli, Izmir,
Canakkale, Antalya.

-2020 TUIK GSMH verilerine gére 81 il yiiksek-diisiik gelirli olarak iki gruba
ayrilmustir. 2.95-6.50 Bin Dolar araliginda gelir seviyesine sahip 41 ilimiz diisiik gelirli,
6.50-15.28 Bin Dolar araliginda gelir seviyesine sahip 40 ilimiz yiiksek gelirli olarak

belirlenmistir.
6.50 Bin Dolar alt1 diisiik gelirli illerimiz:

Sanlurfa, Van, Bitlis, Adiyaman, Mus, Batman, Diyarbakir, Kars, Siirt, Tokat, Sirnak,
Bing6l, Yozgat, Mardin, Giimiishane, Kilis, Osmaniye, Hakkari, Erzurum, Ordu,
Malatya, Igdir, Giresun, Sinop, Corum, Hatay, Bartin, Elazig, Kirsehir, Bayburt,
Kahramanmaras, Ardahan, Samsun, Sivas, Amasya, Nigde, Afyonkarahisar, Zonguldak,

Nevsehir, Adana.
6.50 Bin Dolar tstii yiiksek gelirli illerimiz:

Aksaray, Trabzon, Cankiri, Gaziantep, Aydin, Karabiik, Kastamonu, Kirikkale, Rize,
Konya, Isparta, Kiitahya, Burdur, Mersin, Diizce, Usak, Edirne, Kayseri, Balikesir,
Denizli, Karaman, Erzincan, Tunceli, Manisa, Sakarya, Artvin, Canakkale, Bolu,
Yalova, Eskisehir, Mugla, Kirklareli, Bilecik, Bursa, Izmir, Antalya, Tekirdag, Ankara,

Kocaeli, Istanbul.
3.1.2.5 istatistiksel Analizler

Elde edilen veriler IBM SPSS Statistics (versiyon 22.0, USA, IBM Corp., 2013)
istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Sayisal degiskenlerin normal

dagilima uygunlugu 30 birimden az olanlar i¢in Shapiro-Wilk testi ile ve fazla olanlar
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icin Kolmogorov-Smirnov testi degerlendirilmistir. Normal dagilim gosteren
degiskenler ortalama ve standart sapma (SS) olarak Ozetlenmis; iki grup
karsilagtirmasinda bagimsiz 6rneklem t testi ve ikiden fazla grup karsilagtirmasinda tek
faktorliic ANOVA testi kullanilmistir. Normal dagilim gdstermeyen veriler ortanca ve
25-75.persentil (Q1-Q3) olarak Ozetlenmis ve karsilastirma yapilirken iki grup i¢in
Mann-Whitney U testi, ikiden fazla grup varliginda ise Kruskal Wallis Testi
kullanilmigtir. Biitiin istatistiksel analizlerde anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak kabul

edilmistir.
3.2 Bulgular

Yontem boliimiinde agiklandigr gibi , 01.02.2020 ile 31.01.2021 tarihleri arasinda
yasanan 12 aylik pandemi siireci, ilk kisitlama, normallesme donemi ve ikinci kisitlama
donemi olmak iizere 3 doneme ayrilmigtir.Pandemi siirecinde etkilendigi diisiiniilen 9
farkli sektorden (her sektdrden 3 marka olmak iizere) 27 markanin Tirkiye genelinde

web sitelerinin aylik ziyaret sayilar1 9 baslik altinda incelenmistir.

Daha sonra belirlenen 27 markanin {i¢ donem iginde bolgelere gore aratma verileri
toplanip ilk kisitlama, normallesme donemi ve ikinci kisitlama donemlerinin tiiketici

online aligveris davranislarina bolgesel olarak etkisi incelenmistir.

Son olarak 81 ilin ii¢ donem araliginda 27 markanin aratma verileri toplanmistir. 81 il
kisitlamalardan daha fazla etkilenen biiyiiksehirler ve kiiclik sehirler olarak, gelir
seviyelerine gore ve egitim diizeylerine gore siniflanip iic donemden nasil etkilendikleri

tablolastirilarak sunulmustur.

Arastirmanin ilk bolimiinde WebsitelQ  site verilerinden elde edilen betimsel
istatistiklere ve daha sonra ise Covid-19 salgininin tiiketicilerin online aligveris
tercihlerini degistirip degistirmedigine yoOnelik analiz  bulgularina yer verilmistir.
Arastirmada yer verilen 27 markanin web sayfa tiklanma 6zelliklerine gore dagilimi

Tablo 3.1°deki gibidir.
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3.2.1 Kisitlamalarin Tiirkiye Genelinde Online Ahsverise Etkisi

Tablo 3.1: Kisitlamalarin Tiirkiye Genelinde Online Aligverise Etkisi

Degiskenler Ik Kisitlama Normallesme Ikinci Kisitlama F p*
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
E-ticaret Siteleri
Trendyol 18,016,807 | 3,236,876 | 25,051,254® | 3,875,179 | 30,470,670° 4,916,823 8.826 0.008
Hepsi Burada 17,528,5722 | 3,671,112 | 15,811,048% | 1,477,814 | 11,210,474° 3,862,425 4.061 0.055
N11 15,182,935 | 3,640,348 | 13,537,746 | 2,059,924 | 8,713,474° 3,589,821 4.116 0.054
Genel 16,909,438 | 3,087,030 18,133,349° 941,980 16,798,206° 3,935,308 0.338 0.722
Sanal Market
Siteleri
Migros 1,895,8672 525,604 1,657,2892 154,211 1,869,8372 164,236 0.700 0.522
A101 1,274,6622 70,530 1,362,456° 123,923 1,391,050? 109,033 1.232 0.337
Carrefoursa 583,7742 115,856 618,0672 26,375 631,4772 18,824 0.459 0.646
Genel 1,251,435? 204,547 1,212,6042 94,084 1,297 455% 45,468 0.372 0.700
Fastfood Yemek
Siteleri
Dominos Pizza 332,750% 54,177 397,0242 40,385 366,759? 20,093 2.562 0.132
BugerKing 89,8922 10,932 109,245? 13,926 101,850? 6,238 3.102 0.094
MC Donals 82,6822 19,535 92,101 8,073 85,1292 18,147 0.468 0.641
Genel 168,441 27,521 199,4572 17,033 184,5792 5,729 2.753 0.117
Eve Servis Yemek
Siteleri
Yemek Sepeti 2,673,649% 1,022,721 3,966,0672 491,018 4,163,671 518,283 4.901 0.036
Getir 192,0432 43,353 203,527 28,230 291,124P 51,675 6.235 0.020
Tikla Gelsin 196,359? 11,567 234,823P 25,299 223,407 14,953 4.436 0.046
Genel 1,020,683? 338,818 1,468,139% 173,994 1,559,400P 192,154 5.293 0.030
Elektronik
Magaza Siteleri
MediaMarkt 1,437,727° 269,342 1,537,866° 116,874 1,442,135° 172,204 0.383 0.693
Vatan 2,207,239° 229,422 2,082,745° 352,201 1,451,075° 75,371 7.414 0.013
Teknosa 1,421,383 227,627 1,434,6522 155,883 1,080,298° 72,325 4.679 0.040
Genel 1,688,783? 218,471 1,685,088? 154,787 1,324,503 85,091 5.241 0.031
Ev Dekorasyon
Siteleri
Ikea 1,028,846° 61,871 1,106,535% 40,800 1,125,810? 56,303 3.662 0.069
Kogtas 768,0542 92,687 913,839? 111,247 741,1442 85,887 3.670 0.068
Tekzen 464,838% 99,289 565,5472 53,686 520,779? 43,894 2.256 0.161
Genel 753,9128 79,752 861,974° 45,456 795,911%® 25,869 4.186 0.052
Giyim Siteleri
Koton 880,0942 130,841 858,8842 14,8338 957,2228 26,5003 0.302 0.746
LC Waikiki 1,690,149? 571,569 2,182,999? 26,1321 2,100,336? 49,3597 1.504 0.273
DeFacto 838,8982 130,333 764,205% 10,2143 812,5522 26,0990 0.254 0.781
Genel 1,136,380? 257,467 1,268,696° 15,2870 1,290,0372 33,7940 0.461 0,645
Kisisel Bakim
Magaza Siteleri
Watsons 530,4642 41,684 544,693 48,143 489,847°2 61,886 1.168 0.354
Gratis 610,942 93,884 580,298° 81,313 546,552 98,441 0.444 0.655
EveShop 176,501 30,204 120,195° 23,093 126,073° 5,200 7.192 0.014
Genel 439,3022 40,259 415,062? 25,928 387,491% 52,054 1.601 0.254
Egitim-Kirtasiye
Magaza Siteleri
KitapSe¢ 3,371,5242 1,406,641 3,627,143% 1,320,460 | 4,614,3902 59,265 1.000 0.405
KitapYurdu 2,383,850 100,979 1,922,582° 117,385 1,942,668° 72,344 25.723 | 0.000
D&R 1,610,989? 70,946 1,277,319° 121,969 1,538,3472 105,993 12.794 | 0.002
Genel 2,455,454? 445,960 2,275,6812 483,323 2,698,4682 39,201 0.987 0.410

“Tek faktorliit ANOVA testi, p<0.05.

Farkli st imlegler degerler arasinda istatiksel acidan degerli fark oldugunu

gostermektedir.
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Markalarin Tirkiye genelinde tiklanma oranlarmin online aligveris yoniinden etkileri

ANOVA testi ile degerlendirilmistir.
Hipotezler:

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalar, tiiketicilerin online aligveris tercihlerini

degistirmemistir.

Hi: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalar, tiiketicilerin online aligveris tercihlerini

degistirmistir.
3.2.1.1 Kisitlamalarin Tiirkiye’deki E-ticaret Siteleri Uzerine Etkisi

Trendyol web site ziyaretleri, her donemde artis gostermis ancak sadece ilk kisitlama
donemine gore ikinci kisitlama donemindeki artis istatiksel anlam kazanmustir. ilk
kisitlama donemi ile normallesme donemi arasinda ve normallesme donemi ile ikinci

kisitlama donemi arasinda istatiksel agidan 6nemli fark olmamuistir.

Hepsi Burada web site ziyaretleri, her donemde tiklanma orani diigmiistiir. Fakat sadece
ilk kisitlama donemine gore ikinci kisitlama donemindeki diisiis istatiksel agidan sinirda

anlamlilik gostermistir.

N11 web site ziyaretleri, Hepsi burada ile benzerlik géstermis ve her donemde tiklanma
oran1 diismiis ancak sadece ilk kisitlama donemine gore ikinci kisitlama dénemindeki

diisiis istatiksel agidan sinirda anlamlilik géstermistir.

Genel olarak E-ticaret web site ziyaretleri incelendiginde normallesme déneminde artig
gostermistir ancak normallesme doneminde yasanan bu artis ile i donem arasindaki

iligki incelendiginde istatiksel anlamda kullanici tiklama sayilarinda fark olmamastir.

Bulgulara gore, Ho hipotezi reddedilememis ve istatistiksel agidan 6nemli bir degisiklik
tespit edilmemistir. Dolayisiyla, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin

online aligveris tercihlerini degistirmedigi sonucuna ulasilmstir.

Ancak, H1 hipotezi i¢in Trendyol ve Hepsi Burada web sitelerindeki tiklanma

oranlarinda istatistiksel olarak anlamli distisler tespit edilmistir. Bu da Covid-19
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siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin bu iki web sitesindeki online aligveris

tercihlerini degistirdigine isaret etmektedir.

Sonug¢ olarak, bulgularimiz Trendyol ve Hepsi Burada web sitelerindeki tiiketici
davranislarinda degisiklik oldugunu gostermektedir, ancak genel olarak tiim E-ticaret

web sitelerinde istatistiksel agidan anlamli bir degisiklik tespit edilmemistir.
3.2.1.2 Kisitlamalarin Tiirkiye’deki Sanal Market Siteleri Uzerine EtKisi

Migros web sitesi ziyaretleri, normallesme déneminde azalma gostermis, ilk ve ikinci
kisitlama donemlerinde ise yakin tiklama sayilarina sahiptir, ancak bu azalma

istatistiksel acidan anlamli degildir.

A101 ve Carrefoursa web sitelerinde ise her donem tiklanma oranlarinda artis olmus,

ancak bu artiglar istatistiksel agidan anlamli degildir.

Genel anlamda, sanal market uygulamasi bulunan perakende marketlerin web site

ziyaretlerinde donemler arasinda istatistiksel anlamda farklilik bulunmamastir.

Bulgulara gore, Ho hipotezi reddedilememistir ve istatistiksel olarak anlamli bir
degisiklik tespit edilmemistir. Bu sonuca gore, Covid-19 siirecinde getirilen
kisitlamalarin  tiiketicilerin  online aligveris tercihlerini degistirmedigi sonucuna

ulasilmustir.

Al101 ve Carrefoursa web sitelerindeki tiklanma oranlarinda artiglar tespit edilmis,
ancak bu artiglar istatistiksel olarak anlamli degildir. Dolayistyla, Covid-19 siirecinde
getirilen kisitlamalarin bu iki marketin online aligveris tercihlerini degistirdigi sonucuna

ulagilamamustir.

Sonu¢ olarak, bulgularimiz istatistiksel olarak anlamli bir degisiklik olmadigini
gostermektedir ve Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online
aligveris tercihlerini etkilemedigi sonucuna varilmistir. Ancak, bazi marketlerde
tiklanma oranlarinda artiglar oldugu gdzlemlenmistir, ancak bu artislarin istatistiksel

olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir.
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3.2.1.3 Kasitlamalarin Tiirkiye’deki Fastfood Yemek Siteleri Uzerine Etkisi

Dominos Pizza, BurgerKing ve MC Donals’in web site ziyaretleri incelendiginde {i¢
markanin da ilk ve ikinci donem tiklamalarina goére normallesme doneminde
tiklamalarinin artmistir. Genel olarak fast food yemek sitelerinin tiklanma oranlari
normallesme doneminde artis gostermektedir ancak bu artis istatiksel agidan anlamli
olabilecek kadar biiyiik degildir. Fast food yemek web site ziyaretleri, donemsel olarak

incelendiginde tiklanma oranlarinda istatiksel agidan anlamlilik bulunmamustir.

Bulgulara gore, HO hipotezi reddedilememistir ve istatistiksel olarak anlamli bir
degisiklik tespit edilmemistir. Bu sonuca gore, Covid-19 siirecinde getirilen
kisitlamalarin tiiketicilerin fast food yemek sitelerindeki online aligveris tercihlerini

degistirmedigi sonucuna ulagilmstir.

Dominos Pizza, BurgerKing ve McDonald's'in web site ziyaretlerinde normallesme
doneminde artislar goézlemlenmistir, ancak bu artiglar istatistiksel olarak anlaml
degildir. Dolayistyla, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin bu {i¢ markanin online

aligveris tercihlerini degistirdigi sonucuna ulasilamamistir.

Sonug¢ olarak, bulgularimiz istatistiksel olarak anlamli bir degisiklik olmadigini
gostermektedir ve Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin fast food
yemek sitelerindeki online aligveris tercihlerini etkilemedigi sonucuna varilmistir.
Ancak, bazi markalarda tiklanma oranlarinda artislar oldugu gézlemlenmistir, ancak bu

artiglarin istatistiksel olarak anlamli olmadig: belirlenmistir.
3.2.1.4 Kasitlamalarin Tiirkiye’deki Eve Servis Yemek Siteleri Uzerine Etkisi

Yemek Sepeti web site ziyaretleri, her donem artis gostermis fakat bu artista donemler
arasi fark olarak istatiksel anlam bulunmamistir. Getir web site ziyaretleri, her donem
artis gostermistir. Ik kisitlama donemi ve normallesme donemi arasindaki artis
istatiksel agidan anlamli olmamis ancak ilk kisitlama donemi ile ikinci kisitlama donemi
arasindaki artis istatiksel onem kazanacak kadar fazla olmustur. Tikla Gelsin web site
ziyaretleri, ilk kisitlama donemi ile normallesme donemi arasinda tiklanma
oranlarindaki artis istatiksel agidan anlamlidir. Normallesme donemi ile ikinci kisitlama

doneminde arasinda yasanan diisiis istatiksel acidan anlamli olmamistir. Genel olarak
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eve servis yapan markalarin web site tiklanmalar1 incelendiginde her dénem tiklanma
sayilar1 artarken bu tiklanma sayilarindaki artis ilk kisitlama donemi ile ikinci kisitlama

donemi arasinda yasanan artista istatiksel agidan anlamli hale gelmistir.

Bulgulara gore, Ho hipotezi reddedilmistir ve Covid-19 siirecinde getirilen
kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerini degistirdigi sonucuna ulasilmistir.
Bu bulgulara dayanarak, Covid-19 siirecinde alinan kisitlamalarin Yemek Sepeti, Getir
ve Tikla Gelsin gibi online aligveris tercihlerini etkiledigi ve bu sitelerin ziyaret

sayilarinda artisa yol agtig1 sonucuna varilmistir.

Sonu¢ olarak, Covid-19 siirecinde alinan kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris
tercihlerini degistirdigi ve eve servis yapan markalarin web site ziyaretlerinde
istatistiksel olarak anlamli bir artis oldugu goézlemlenmistir. Bu durum, tiiketicilerin
cevrimici aligverise olan egilimindeki degisikligi ve evde kalmanin sagladigi avantajlar

yansitabilir.
3.2.1.5 Kisitlamalarin Tiirkiye’deki Elektronik Magaza Siteleri Uzerine Etkisi

Media Markt web site ziyaretleri, ilk donem ile normallesme donemi arasinda artis
gostermis. Normallesme donemi ile ikinci kisitlama dénemi arasinda diisiis yagamustir
fakat bu donemler arasi yasanan artis ve diisiis istatiksel a¢idan anlamli olmamustir.
Vatan Bilgisayar’in web site ziyaretleri incelendiginde her dénem diisiis yasanmustir. ilk
kisitlama donemi ile normallesme donemi arasinda yasanan diislis istatiksel ac¢idan
anlamli degildir. Ancak ilk kisitlama doénemi ile ikinci kisitlama dénemi ve
normallesme donemi ile ikinci kisitlama donemi arasinda yasanan diislis istatiksel
acidan anlamlidir. Genel olarak elektronik magazalarin web site ziyaretlerinde ilk
donem ile normallesme arasinda istatiksel agidan anlamli bir degisim yasanmamustir. ilk
kisitlama donemi ile ikinci kisitlama donemi arasinda ve normallesme donemi ile ikinci

kisitlama donemi arasinda istatiksel agidan anlamli bir diisiis yasanmustir.

Bulgulara gore, Ho hipotezi reddedilmistir, H1 hipotezi kabul edilmistir ve Covid-19
siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerini degistirdigi

sonucuna ulasilmistir. Media Markt'in web site ziyaretlerinde yasanan artis ve Vatan
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Bilgisayar'in web site ziyaretlerinde yasanan diisiis, Covid-19 siirecinde aligveris

tercihlerinin etkilendigini gostermektedir.

Sonug olarak, Covid-19 siirecinde alinan kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris
tercihlerini degistirdigi ve bu degisikliklerin Media Markt ve Vatan Bilgisayar gibi
sirketlerin web site ziyaretlerine yansidigr goriilmistiir. Bu durum, tiiketicilerin
perakende aligveris yerine ¢evrimici alisverise yonelmeleri ve teknoloji iiriinlerine olan

taleplerinde degisiklik yasanmasi ile agiklanabilir.
3.2.1.6 Kisitlamalarin Tiirkiye’deki ki Ev Dekorasyon Siteleri Uzerine Etkisi

IKEA web site ziyaretleri, her donem artis gostermis ancak bu artis istatiksel olarak
anlamli olmamistir. Koctas web site ziyaretleri ilk kisitlama donemi ile normallesme
donemi arasinda artis yagamis tekrar normallesme donemi ile ikinci kisitlama donemi
arasinda diisiis yasamustir. Ik kisitlama dénemi ile ikinci kisitlama dénemi arasinda
tiklanma oranlar1 diismiistiir. Fakat bu artis ve diisiis istatiksel agidan anlamli
olmamistir. Tekzen web site ziyaretleri, ilk kisitlama donemi ile normallesme dénemi
arasinda artis gosterip normallesme donemi ile ikinci kisitlama donemi arasinda diisiis
yasamis ilk kisitlama donemi ile ikinci kisitlama donemi arasinda artmistir ancak bu
degerler istatiksel agidan anlamli olmamaistir. Genel olarak ev dekorasyon magazalarinin
web site ziyaretleri, ilk kisitlama donemi ile normallesme donemi arasinda istatiksel
anlamda anlamli olacak kadar artis goOstermistir. Normallesme donemi ile ikinci
kisitlama doneminde diisiis yasanmis ancak bu diislis istatiksel acidan anlamli
olmamustir. Ik kisitlama dénemi ile ikinci kisitlama dénemi arasinda yasanan diisiis

istatiksel agidan anlamli olmamustir.

Bulgulara gore, markalarin tek tek donemsel artis1 ve diisiisii incelendiginde Ho hipotezi
reddedilememis ancak genel olarak ev dekorasyon magazalarinin web site ziyaretleri
incelendiginde ilk kisitlama donemi ile normallesme dénemi arasinda anlamli bir artig
tespit edilmistir. Bu durum, Ho hipotezini reddetmeyi gerektirir ve Covid-19 siirecinde
getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerini degistirdigi sonucuna

ulagsmamizi saglar.
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Sonug olarak, analiz edilen ev dekorasyon magazalarinin web site ziyaretlerinde Covid-
19 siirecinde anlamli bir artis gézlemlenmistir. Bu da, Covid-19 siirecinde getirilen
kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerini degistirdigine dair hipotezin

dogru oldugunu gosterir.
3.2.1.7 Kisitlamalarin Tiirkiye’deki Giyim Siteleri Uzerine Etkisi

Koton web site ziyaretleri, ilk kisitlama donemi ile normallesme dénemi arasinda diisiis
yasamis ve normallesme donemi ile ikinci kisitlama donemi arasinda tekrar artig
yasamustir. 11k kisitlama donemi ile ikinci kisitlama donemi arasinda artis yasanmustir.

Ancak bu donemler arasi artis ve diisiisler istatistiksel acidan anlamli degildir.

LC Waikiki web site ziyaretleri ilk kisitlama donemi ile normallesme donemi arasinda
artmistir. Normallesme donemi ile ikinci kisitlama dénemi arasinda diismiistiir. i1k
kisitlama donemi ile ikinci kisitlama donemi arasinda artmistir. Bu degisiklikler

istatistiksel agidan anlamli olmamustir.

Defacto web site ziyaretleri ilk kisitlama doénemi ile normallesme donemi arasinda
diismiistiir. Normallesme dénemi ile ikinci kisitlama dénemi arasinda artmustir. Ilk
kisitlama donemi ile ikinci kisitlama donemi arasinda diisiis yasanmistir. Bu degisimler

istatistiksel agidan anlamli olmamustir.

Giyim magazalar1 web site ziyaretleri genel olarak incelendiginde her donem benzer

tiklanma oranlarina sahiptir. Donemler arasi istatistiksel agidan fark olmamustir.

Bulgulara gore, Koton, LC Waikiki, Defacto ve diger giyim magazalariin web site
ziyaretlerinde Covid-19 siirecinde istatistiksel a¢idan anlamli bir degisim tespit
edilmemistir. Bu durum, Ho hipotezini desteklemeyi gerektirir ve Covid-19 siirecinde
getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerini degistirmedigi sonucuna

ulagsmamizi saglar.

Sonu¢ olarak, giyim magazalarinin web site ziyaretlerinde Covid-19 siirecinde
istatistiksel olarak anlamli bir degisim bulunmamistir. Bu da, Covid-19 siirecinde
getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerini degistirmedigine dair

hipotezin dogru oldugunu gosterir.
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3.2.1.8 Kisitlamalarin Tiirkiye’deki Kisisel Bakim Magaza Siteleri Uzerine Etkisi

Watsons web site ziyaretleri ilk kisitlama donemi ile normallesme donemi arasinda
artmistir. Normallesme donemi ile ikinci kisitlama donemi arasinda tiklanma oranlari
diismiistiir. 11k kisitlama donemi ile ikinci kisitlama dénemi arasinda tiklanma oranlari

diismiistiir. Ancak bu degisiklikler istatistiksel agidan anlamli degildir.

Gratis web site ziyaretleri her donem diisiis yasamistir ancak bu diisiisler istatistiksel

acgidan anlamli olmamustir.

EveShop web site ziyaretleri ilk kisitlama donemi ile normallesme donemi arasinda
istatistiksel olarak anlamli olacak kadar diisiis yasamistir. Normallesme donemi ile
ikinci kisitlama donemi arasinda diisiis devam etmis ancak bu diisiis istatistiksel agidan
anlam kazanmamustir. Ilk kisitlama donemi ile ikinci kisitlama dénemi arasinda yasanan

diisiis istatistiksel agidan anlamlidir.

Genel olarak kisisel bakim iirlinleri satan magazalarin web site ziyaretlerinde her donem

diisiis yasanmis ancak bu diisiisler istatistiksel agidan anlamli olmamustir.

Bulgulara gore, Watsons, Gratis ve EveShop web site ziyaretlerinde Covid-19 siirecinde
istatistiksel acidan anlamli bir degisim tespit edilmemistir. Ayrica, kisisel bakim
irtinleri satan magazalarin web site ziyaretlerinde de istatistiksel agidan anlamli bir
degisim bulunmamistir. Bu durum, Ho hipotezini desteklemeyi gerektirir ve Covid-19
siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerini degistirmedigi

sonucuna ulagsmamizi saglar.

Sonug¢ olarak, Watsons, Gratis, EveShop ve diger kisisel bakim iiriinleri satan
magazalarin web site ziyaretlerinde Covid-19 siirecinde istatistiksel olarak anlamli bir
degisim bulunmamaktadir. Bu da, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin
tilkketicilerin online aligveris tercihlerini degistirmedigine dair hipotezin dogru oldugunu

gosterir.
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3.2.1.9 Kisitlamalarin Tiirkiye’deki Egitim-Kirtasiye Magaza Siteleri Uzerine
Etkisi

Kitap Se¢ web site ziyaretleri her donem artis gostermis ancak bu artig istatistiksel

ac¢idan anlamli olmamustir.

Kitap Yurdu web site site ziyaretleri ilk kisitlama donemi ile normallesme donemi
arasinda ve ayni sekilde ilk kisitlama donemi ile ikinci kisitlama donemi arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir diisiis yasanmistir. Ancak normallesme donemi ile ikinci

kisitlama donemi arasinda yasanan artis istatistiksel agidan anlamli olmamastir.

D&R web site ziyaretleri ilk kisitlama ile normallesme donemi arasinda istatistiksel
acidan anlamli diisiis yaganmistir. Normallesme donemi ile ikinci kisitlama donemi
arasinda artis yasanmis ve bu artis istatistiksel acidan anlamli olmustur. ilk kisitlama
donemi ile ikinci kisitlama donemi arasinda tiklanma sayilarinda ise istatistiksel agidan

anlamli degisiklik olmamustir.

Bu bulgulara gore, Kitap Se¢ web sitesi ziyaretlerinde Covid-19 siirecinde tercihlerde
bir degisiklik olmadigina dair Ho hipotezini destekleyebiliriz. Ancak Kitap Yurdu ve
D&R web siteleri igin Ho hipotezini reddetmeliyiz ve Covid-19 siirecinde tiiketicilerin
online aligveris tercihlerinde degisiklik oldugunu gosteren Hi hipotezini kabul

etmeliyiz.

Arastirmanin ikinci boliimiinde Google trends verilerinden elde edilen istatistiklere ve
Covid-19 salgininda uygulanan kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerini
bolgesel anlamda degistirip degistirmedigine yonelik analiz bulgularina yer verilmistir.
Arastirmada yer verilen 27 markanin Google trends aratma ylizdeliklerine gore

dagilimlar1 Tablo 3.2 ve Tablo 3.10 arasinda incelenmistir.
Arastirmanin ikinci boliimiinde degerlendirilen Hipotezler:

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi cografi bolgelere gore degismez.
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Hi: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online alisveris tercihlerine

etkisi cografi bolgelere gore degisir.

3.2.2 Kisitlamalarin E-ticaret Sitelerine Bolgesel EtKisi (%)

Tablo 3.2: Kisitlamalarin E-ticaret Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Degiskenler ilk Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Trendyol”
Marmara 69.0 66.0-77.7 64.0 58.5-68.2 70.0 64.5-77.7
Ege 62.0 60.5-66.2 58.0 57.2-62.0 67.0 65.2-69.2
Akdeniz 62.5 60.2-64.7 57.0 54.0-62.2 64.5 63.2-69.5
Ic Anadolu 64.0 60.0-69.0 57.0 55.5-59.0 69.0 62.0-72.5
Karadeniz 76.0 70.5-81.0 68.0 63.0-77.5 74.0 71.5-78.5
Dogu Anadolu 75.0 57.7-86.2 58.5 55.5-71.2 70.0 62.7-81.5
Giineydogu Anadolu 57.0 52.5-65.5 54.0 50.5-62.5 63.0 60.0-68.0
X?=28.958,p=0.000 | X?=24.672,p=0.000 | X?=21.048, p=0.002
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Hepsiburada™
Marmara 77.7 11.0 62.1 5.9 70.2 10.6
Ege 71.2 3.0 59.7 4.3 65.0 6.8
Akdeniz 64.3 10.7 52.8 9.4 57.8 10.1
Ic Anadolu 71.6 11.2 60.6 7.5 63.3 11.6
Karadeniz 78.8 11.6 69.3 11.7 73.0 10.9
Dogu Anadolu 69.4 13.9 57.8 15.4 59.7 14.4
Giineydogu Anadolu 51.2 9.5 46.1 9.8 46.4 5.8
F=7.414,p =0.000 F =5.858, p = 0.000 F=7.193, p =0.000
N11™
Marmara 66.1 10.0 58.8 7.8 64.8 6.2
Ege 63.3 7.0 56.2 7.5 67.2 7.8
Akdeniz 54.1 8.9 51.7 10.9 56.5 9.4
I¢ Anadolu 63.9 7.2 62.1 9.7 67.1 6.5
Karadeniz 68.5 12.0 69.1 14.2 73.5 14.1
Dogu Anadolu 60.3 13.9 54.2 9.0 55.0 11.5
Gilineydogu Anadolu 44.1 7.9 45.2 12.2 41.7 7.2
F =6.767, p=0.000 F =6.235, p=0.000 F =12.610, p = 0.000
Genel™
Marmara 71.4 8.8 61.8 6.5 68.9 7.4
Ege 65.8 2.6 58.4 3.8 66.5 4.4
Akdeniz 60.4 6.2 54.0 6.6 60.0 7.1
I¢ Anadolu 66.8 7.6 59.9 5.7 66.0 6.5
Karadeniz 74.7 8.7 69.5 11.6 74.1 9.3
Dogu Anadolu 67.9 12.3 58.5 11.1 62.3 9.8
Gilineydogu Anadolu 51,4 7,0 48.9 8.1 50.6 4.4

F = 8.686, p = 0.000

F =6.736, p =0.000

F =10.642, p = 0.000

“Kruskal Wallis Testi ve "Tek faktorlii ANOVA testi, p<0.05.
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Kruskal Wallis testi ile degerlendirilen Trendyol ilk kisitlama doneminde Karadeniz
bolgesinde yapilan aramalar Ege, I¢ Anadolu, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu
bolgelerinde yapilan aramalara oranla istatiksel agidan anlamli olacak sekilde daha
fazladir. Diger bolgeler aras1 arama farki istatiksel acidan anlamli olacak kadar fazla
degildir. Normallesme doneminde de Trendyol arama verilerinde bdlgesel agidan
farklilik olmams Karadeniz bolgesi, Ege I¢ Anadolu, Akdeniz, Giineydogu Anadolu
bolgelerine oranla daha arama yapmustir. Diger bolgeler arasindaki fark istatiksel agidan
anlamli degildir. Ikinci Kisitlama déneminde de durum diger dénemler ile benzerlik
gostermis ve en ¢ok arama yapan bolge Karadeniz olmustur. Trendyol istatiksel agidan
anlamli sekilde Karadeniz bolgesinde, i¢ Anadolu, Ege, Akdeniz ve Giineydogu

Anadolu bolgelerinde gore daha fazla arama yapilmustir.

Yukaridaki bulgulara goére her donemde Trendyol'un arama tercihleri Karadeniz
bolgesinde diger bolgelere gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha yiiksek
olmustur. Ancak diger bolgeler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark
bulunmamistir. Bu sonuglar, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online aligveris tercihlerine etkisinin cografi bolgelere gore degistigi seklindeki

alternatif hipotezi desteklemektedir.

Tek faktorlii ANOVA testi ile degerlendirilen ilk kisitlama doneminde Hepsi Burada'nin
bolgelere gore arama oranlari, ilk kisitlama doneminde fazladan aza dogru sirasiyla
Karadeniz, Marmara, I¢ Anadolu, Ege, Dogu Anadolu, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu
seklinde olmustur. Karadeniz, Marmara, I¢ Anadolu ve Ege bolgelerinin arama verileri
birbirine yakin oldugu igin istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Akdeniz
ve Giineydogu Anadolu bélgelerinin aramalari da birbirine yakin olup istatistiksel
acidan farklilik olusmamistir. Ancak Giineydogu Anadolu bolgesi, diger bolgelere gore

istatistiksel agidan anlamli bir sekilde daha az arama yapmustir.

Normallesme doneminde, arama yiizdeleri degisiklik gostermeyerek sirasiyla
Karadeniz, Marmara, i¢ Anadolu, Ege, Dogu Anadolu, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu
bolgeleri daha fazla arama yapilmistir. Bu donemde de Karadeniz, Marmara ve I¢
Anadolu bdlgelerinin arama yiizdeleri birbirine yakin olup istatistiksel fark
bulunmamistir. Giineydogu Anadolu, diger bolgelere gore istatistiksel olarak anlamli

derecede daha az arama yapmustir. Ege, Dogu Anadolu, Akdeniz ve Giineydogu
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Anadolu bolgeleri birbirine yakin arama ylizdelerine sahiptir ve istatistiksel acidan

anlamli bir fark yoktur.

Ikinci kisitlama doneminde ise, Hepsi Burada'min bélgelere gére arama oranlari,
fazladan aza dogru sirastyla Karadeniz, Marmara, Ege, I¢ Anadolu, Dogu Anadolu,
Akdeniz ve Gilineydogu Anadolu seklinde olmustur. Gilineydogu Anadolu ve Akdeniz
bolgelerinin arama ylizdeleri benzer aralikta olup istatistiksel acidan farklilik
olusmamustir. Giineydogu Anadolu bélgesi, Karadeniz, Marmara, Ege ve I¢ Anadolu

bolgelerine gore istatistiksel agcidan anlamli derecede daha az arama yapmustir.

Yukaridaki bulgulara gore, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online aligveris tercihlerine etkisinin cografi boélgelere gore degistigi seklindeki

alternatif hipotezi desteklemektedir.

Tek faktorlii ANOVA testi ile degerlendirilen N11 ilk kisitlama doneminde aratma
yiizdesine gore siralamasi Karadeniz, Marmara, I¢ Anadolu, Ege, Dogu Anadolu,
Akdeniz ve Giineydogu Anadolu bolgesi seklinde olmustur. Giineydogu Anadolu
bolgesi Akdeniz harig¢ diger bolgelerden istatiksel agidan anlamli sekilde daha az aratma
yapmistir. N11 normallesme doneminde aratma yiizdesine gore siralamasi1 Karadeniz, ,
I¢ Anadolu, Marmara, Ege, Dogu Anadolu, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu bolgesi
seklinde olmustur. Karadeniz Bolgesi, Dogu Anadolu, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu
bolgesine gore istatiksel agidan anlamli derecede yiiksek aratma ylizdesine sahiptir.
Giineydogu Anadolu bolgesi ise I¢ Anadolu ve Karadeniz bolgesine gdre anlamli
istatiksel acidan anlamli derecede arama yiizdesi digiiktiir. N11 ikinci kisitlama
doneminde aratma yiizdesine gére siralamasi Karadeniz, Marmara, Ege, I¢ Anadolu,
Dogu Anadolu, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu bdlgesi seklinde olmustur. Istatiksel
acidan Giineydogu Anadolu bolgesi diger bolgelere gore N11°1 daha az aratmustir.

E-ticaret siteleri aramalari:
11 kisitlama donemi arama yiizdesi giderek azalan bolgelere gore siralama su sekildedir:

Karadeniz, Marmara, Dogu Anadolu, I¢ Anadolu, Ege, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu
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Normallesme donemi arama yiizdesi giderek azalan bolgelere gore siralama su

sekildedir:
Karadeniz, Marmara, i¢ Anadolu, Dogu Anadolu, Ege, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu

Ikinci kisitlama dénemi arama yiizdesi giderek azalan bolgelere gére siralama su

sekildedir:
Karadeniz, Marmara, Ege, I¢ Anadolu, Dogu Anadolu, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu

Tek faktorlii ANOVA testi ile degerlendirilen genel verilere gore E-ticaret alaninda
yapilan aramalar bolgeler bazinda incelendiginde Karadeniz, Marmara, Dogu Anadolu,
Ic Anadolu, Ege bolgelerinde aramalar fazla iken Akdeniz ve Giineydogu Anadolu
bolgelerinde aramalar diisiiktiir. Istatiksel agidan bakildiginda Giineydogu Anadolu

bolgesinin arama yiizdeleri diger bolgelere gore anlamli derecede diisiiktiir.

Yukaridaki bulgulara gore, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online alisveris tercihlerine etkisinin cografi bolgelere gore degistigi yoniindeki
alternatif hipotezi desteklemektedir. Giineydogu Anadolu bolgesindeki online aligveris
arama ylzdelerinin diger bolgelere gore anlamli derecede daha diisiik olmasi,
kisitlamalarin bu bolgedeki tiiketici aligveris tercihlerini farkli sekilde etkiledigini

gostermektedir.
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3.2.3 Kisitlamalarin Sanal Market Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Tablo 3.3: Kisitlamalarin Sanal Market Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Degiskenler ik Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Carrefoursa”
Marmara 53.5 37.5-65.5 50.5 42.5-72.5 53.5 36.5-71.7
Ege 38.0 25.0-65.0 52.0 30.0-72.7 43.0 26.7-80.0
Akdeniz 19.5 8.2-56.5 38.0 11.2-71.2 35.0 11.5-77.7
I¢c Anadolu 16.0 6.5-36.5 25.0 11.0-36.5 15.0 10.0-30.0
Karadeniz 28.0 17.0-49.0 50.0 23.5-62.0 50.0 26.5-62.5
Dogu Anadolu 3.0 0.0-28.7 6.0 0.0-34.0 15.0 0.0-30.5
Giineydogu Anadolu 15.0 7.5-23.5 16.0 12.5-36.5 25.0 13.5-29.0
X?=26.413,p=0.000 | X?>=26.208, p=0.000 | X?=23.867, p=0.001
Orrrt]zla SS Ortalama SS Ortalama SS
Migros™
Marmara 39.8 22.0 37.5 154 40.0 16.0
Ege 47.7 10.7 50.0 11.1 46.7 15.4
Akdeniz 48.5 21.6 51.2 10.6 49.1 19.9
I¢c Anadolu 51.2 17.2 52.2 25.9 48.9 16.3
Karadeniz 48.7 21.0 50.4 21.0 515 20.7
Dogu Anadolu 43.9 15,5 40.8 18.9 48.2 16.3
Giineydogu Anadolu 49.6 15.1 46.1 16.6 45.0 14.3
F=0.548,p=0.770 F=1.107,p=0.366 F=0.590, p=0.738
A101™
Marmara 68.3 9.9 70.1 111 66.5 11.6
Ege 70.7 8.6 71.0 10.3 70.7 8.2
Akdeniz 68.1 10.3 69.5 14.1 68.7 15.6
I¢ Anadolu 78.5 9.9 77.6 8.6 78.0 9.2
Karadeniz 76.1 10.2 78.1 9.5 77.0 9.5
Dogu Anadolu 67.2 115 63.0 8.1 67.2 10.1
Gilineydogu Anadolu 62.0 7.6 63.6 8.6 64.0 7.6

F = 3.749, p = 0.003

F = 4.805, p = 0.000

F = 3.357, p = 0.006

Genel™
Marmara 54.1 8.6 54.9 7.9 53.4 8.7
Ege 53.5 6.7 57.5 7.1 55.6 11.6
Akdeniz 50.0 10.5 54.6 12.2 53.7 13.6
I¢ Anadolu 50.2 9.1 52.2 125 49.3 8.4
Karadeniz 53.1 9.3 56.7 9.1 58.0 9.1
Dogu Anadolu 41.5 7.2 38.9 7.4 445 9.2
Gilineydogu Anadolu 42.9 6.6 44.9 5.3 43.5 6.6

F = 4.396, p = 0.001

F =7.114, p = 0.000

F = 4.185, p = 0.000

*Kruskal Wallis Testi ve "Tek faktorlii ANOVA testi, p<0.05.

Kruskal Wallis testi ile degerlendirilen Carrefoursa ii¢ donemde de en fazla arama

Marmara bdélgesinde aranmis, Dogu Anadolu, I¢ Anadolu ve Giineydogu Anadolu

bolgesinde az aranmistir. Bolgeler arasinda olusan arama farki istatiksel acidan

anlamlidir.
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Tek faktorli ANOVA testi ile degerlendirilen Migros aramalarinda bolgeler arasi fark

incelendiginde istatiksel anlamda {i¢ donemde de anlamli fark bulunmamaktadir.

Tek faktorliit ANOVA testi ile degerlendirilen A101 ilk kisitlama doneminde Karadeniz
ve I¢ Anadolu en fazla arama yapan bélgeler olurken Giineydogu Anadolu’da az arama

yapan bdlge olmustur. Bu durum istatiksel agidan anlamlidir.

A101 normallesme déneminde Karadeniz ve I¢ Anadolu en fazla aramayi yapan
bolgeler olurken Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu en az aramay1 yapan bolgeler
olmustur. Bu durum istatiksel agidan anlamlidir. A101 ikinci kisitlama déneminde
Karadeniz ve I¢ Anadolu en fazla arama yapan bélgeler olmus, Giineydogu Anadolu en

az arama yapan bdlge olmustur. Istatiksel agidan anlamlidir.

Tek faktorlii ANOVA testi ile degerlendirilen Sanal Market Uygulamasi bulunan
marketlerin genel incelmesi yapildiginda ilk kisitlama déneminde Karadeniz, Marmara
ve Ege bolgelerinde fazla arama yapilmistir. Dogu Anadolu bolgesi ise en az aramanin
yapildig1 bolge olmustur. Bu bolgeler arasindaki arama fark:i istatiksel agidan
anlamlidir. Normallesme déneminde Karadeniz, Ege, Marmara, I¢ Anadolu ve Akdeniz
bolgelerinde arama fazla iken Giineydogu Anadolu da az arama yapilmis en az arama
ise Dogu Anadoluda yapilmistir. Bu bolgeler arasindaki fark istatiksel agidan
anlamlidir. Ikinci kisitlama déneminde Karadeniz bolgesi en yiiksek rama yapan bolge
olmustur, Giineydogu Anadolu az arama yapan bolge olurken Dogu Anadolu en az
arama yapan bolge olmustur. Bolgeler arasindaki arama farki istatiksel acidan

anlamlidir.

Yukaridaki bulgulara gore, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online aligveris tercihlerine etkisinin cografi bolgelere gore degistigi yoOniindeki
alternatif hipotezi desteklemektedir. Ilk kisitlama déneminde ve normallesme
doneminde farkli bolgelerde farkli diizeylerde arama yapildigi ve bu farkin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde ikinci kisitlama doneminde de

bolgeler arasinda arama farkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu
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nedenle, cografi bolgelere gore tiiketicilerin online aligveris tercihlerinin Covid-19

kisitlamalar siirecinde farklilik gosterdigi sonucuna varilabilir.

3.2.4 Kisitlamalarin FastFood Yemek Sitelerine Bolgesel Etkisi (%

Tablo 3.4: Kisitlamalarin FastFood Yemek Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Degiskenler ilk Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
MC Donals”
Marmara 32.0 23.0-44.7 32.5 15.5-49.2 275 17.2-35.2
Ege 32.5 12.7-50.2 36.0 12.2-48.0 235 13.7-40.5
Akdeniz 33.5 20.2-55.5 31.5 8.0-43.5 26.5 11.7-35.5
I¢ Anadolu 32.0 9.0-82.0 36.0 2.5-51.5 28.0 4.0-47.0
Karadeniz 13.0 0.0-22.0 16.0 4.0-24.0 7.0 0.0-20.5
Dogu Anadolu 0.0 0.0-13.7 0.0 0.0-20.5 0.0 0.0-11.5
Giineydogu Anadolu 6.0 0.0-11.5 9.0 0.0-13.5 5.0 0.0-9.0
X?=31.928,p=0.000 | X?=21.899, p=0.001 | X?=29.001, p=0.000
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Dominos Pizza™
Marmara 60.3 13.9 74.5 19.1 63.7 23.4
Ege 53.5 15.3 59.6 29.3 55.0 25.5
Akdeniz 43.8 15.4 59.2 21.9 45.5 21.0
Ic Anadolu 36.6 20.3 46.5 22.0 36.6 23.7
Karadeniz 42.6 29.8 47.5 27.8 34.4 23.7
Dogu Anadolu 19.2 19.9 25.2 26.9 24.5 30.3
Giineydogu Anadolu 50.1 27.1 54.4 20.1 49.0 21.2

F =4.598, p =0.001

F =4.916, p = 0.000

F =3.599, p =0.003

BurgerKing™

Marmara 23.5 20.9 33.2 23.7 28.5 20.1
Ege 26.5 19.7 37.1 18.2 35.8 19.6
Akdeniz 35.8 20.9 39.0 20.7 22.6 15.2
I¢ Anadolu 29.0 14.6 35.9 22.6 28.7 13.6
Karadeniz 30.9 28.5 37.0 30.5 32.0 29.9
Dogu Anadolu 18.8 16.6 39.0 22.9 29.1 18.8
Gilineydogu Anadolu 32.2 16.4 43.4 22.4 36.4 20.9
F =0.860. p = 0.528 F=0.176.p =0.982 F =0.440. p = 0.850
Genel™
Marmara 39.4 13.0 47.1 9.4 40.4 12.7
Ege 37.7 15.2 43.5 13.1 39.3 13.9
Akdeniz 38.6 9.7 43.0 10.1 32.0 10.8
I¢ Anadolu 35.9 15.1 38.5 195 32.9 13.6
Karadeniz 29.2 15.6 33.7 17.3 26.0 12.6
Dogu Anadolu 15.3 9.7 24.2 13.8 20.6 10.2
Gilineydogu Anadolu 29.7 9.7 35.8 10.7 30.3 11.4

F =5.310, p = 0.000

F =3.439, p = 0.005

F =5.983, p =0.002

“Kruskal Wallis Testi ve "Tek faktorlii ANOVA testi, p<0.05.

Kruskal Wallis testi ile degerlendirilen MC Donals ilk kisitlama déneminde Marmara

bolgesinde fazla aranmis, Karadeniz, Dogu Anadolu ve Gilineydogu Anadolu
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bolgelerinde az aranmistir. Bu bdlgeler arasindaki arama farkliligi istatiksel acidan
anlamlidir. Normallesme doneminde Marmara Boélgesinde fazla aranmig, Giineydogu
Anadolu ve Dogu Anadolu bélgelerinde az aranmistir. Istatiksel agidan anlamlidir.
Ikinci kisitlama doneminde MC Donals, Marmara bélgesinde fazla, Karadeniz, Dogu
Anadolu ve Giineydogu Anadolu bolgelerinde az aranmistir. Bu durum istatiksel agidan

anlamlidir.

Tek faktorli ANOVA testi ile degerlendirilen Dominos ilk kisitlama déneminde
Marmara, Ege ve Giineydogu Anadolu boélgelerinde fazla aranirken, Dogu Anadolu

bolgesinde az aranmustir. Istatiksel agidan anlamlidir.

Dominos normallesme doneminde Marmara, Ege, Akdeniz bolgelerinde fazla aranmais,

Dogu Anadolu bdlgesinde az aranmustir. Istatiksel acidan anlamlidr.

Dominos ikinci kisitlama doneminde Marmara bolgesinde istatiksel acgidan fazla

aranirken giineydogu Anadolu bolgesinde az aranmustir.

Tek faktorli ANOVA testi ile degerlendirilen BurgerKing aramalarinda bolgesel ve
donemsel istatiksel olarak anlamli farkliliklar olmamistir ancak ilk kisitlama déneminde
BurgerKing, Akdeniz bolgesinde fazla aranirken normallesme ve ikinci kisitlama
donemlerinde Giineydogu Anadolu bolgesinde fazla aranmustir. ilk kisitlama ve
normallesme donemlerinde Marmara bolgesi en az arayan bdlge olurken ikinci kisitlama

da en az arayan bolge Akdeniz olmustur.

Tek faktorliit ANOVA testi ile degerlendirilen Fast Food yiyecek markalarinin arama
verileri incelendiginde ilk kisitlama déneminde Marmara, I¢ Anadolu, Akdeniz, Ege
bolgelerinde fazla aranirken Dogu Anadolu bdlgesinde ¢ok az aranmistir. Normallesme
doneminde sadece Marmara bolgesinde istatiksel agidan anlamli sekilde fark olusacak
kadar fazla arama yapilmis ve Dogu Anadolu bolgesi en az aramayr yapan bolge
olmustur. Tki bolge arasindaki arama farkli istatiksel agidan anlamhdir. Tkici kisitlama
doneminde Marmara, Ege bolgelerinde fast food yemek magazalar1 fazla aranirken

Karadeniz ve Dogu Anadolu bolgelerinde az aranmistir.

Yukaridaki bulgulara gore, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin

online aligveris tercihlerine etkisinin cografi bolgelere gore degistigi yoOniindeki

alternatif hipotezi desteklemektedir. Ilk kisitlama déneminde ve normallesme
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doneminde farkli bolgelerde fast food yiyecek markalarinin arama verilerinde farkli

diizeylerde arama yapildigi ve bu farkin istatistiksel olarak anlaml

oldugu

goriilmektedir. Ikinci kisitlama doéneminde de bolgeler arasinda fast food yiyecek

magazalarinin arama verilerinde farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle, cografi

bolgelere gore tiiketicilerin online aligveris tercihlerinin Covid-19 kisitlamalari

stirecinde farklilik gosterdigi sonucuna varilabilir.

3.2.5 Kisitlamalarin Eve Servis Yemek Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Tablo 3.5: Kisitlamalarin Eve Servis Yemek Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Degiskenler ik Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Getir”
Marmara 24.5 16.7-41.7 325 24.0-48.0 42.5 30.5-61.7
Ege 16.0 11.0-19.2 29.5 23.2-40.2 28.5 20.2-42.2
Akdeniz 14.5 7.5-18.0 24.5 17.0-26.7 23.0 18.0-46.0
I¢ Anadolu 15.0 11.5-23.0 25.0 11.0-42.5 25.0 18.0-46.0
Karadeniz 15.0 8.5-19.5 22.0 18.5-28.5 22.0 13.5-27.0
Dogu Anadolu 15.0 8.7-20.2 16.5 8.7-24.7 16.5 8.0-22.0
Giineydogu Anadolu 13.0 9.0-17.5 16.0 10.5-29.0 17.0 12.0-22.0
X?=10.022,p=0.124 | X*®=11.696, p=0.063 X?=24.438, p = 0.000
Tikla Gelsin”
Marmara 8.0 4.2-12.7 10.5 0.0-21.7 31.0 0.0-48.0
Ege 6.0 0.5-13.7 20.0 3.5-24.7 175 3.7-45.0
Akdeniz 2.5 0.0-14.5 11.0 0.0-27.5 0.0 0.0-24.7
I¢ Anadolu 0.0 0.0-8.5 0.0 0.0-18.5 0.0 0.0-27.0
Karadeniz 0.0 0.0-8.5 0.0 0.0-18.0 0.0 0.0-28.0
Dogu Anadolu 0.0 0.0-1.2 0.0 0.0-17.7 0.0 0.0-2.7
Giineydogu Anadolu 6.0 0.0-9.0 18.0 0.0-27.5 31.0 0.0-76.5
X?=14.650, p = 0.023 X?=7.771,p = 0.255 X?=13.425, p = 0.037
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Yemek Sepeti™
Marmara 61.6 19.5 66.5 16.8 72.0 14.2
Ege 61.1 17.0 67.1 114 71.0 13.0
Akdeniz 45.3 29.2 50.5 23.4 53.6 24.0
I¢ Anadolu a7.7 18.2 51.0 18.8 57.0 20.7
Karadeniz 44.4 24.4 47.7 26.9 47.0 27.9
Dogu Anadolu 16.4 15.2 23.0 14.9 27.9 235
Giineydogu Anadolu 19.7 10.8 21.5 13.2 27.1 154
F =9.031, p=0.000 F =9.635, p =0.000 F =7.845, p =0.000
Genel™
Marmara 34.2 13.3 38.8 13.6 48.9 13.9
Ege 29.5 9.4 39.5 10.8 42.1 12.8
Akdeniz 22.0 13.9 29.1 12.7 30.8 14.3
I¢ Anadolu 23.9 8.8 29.8 14.4 34.4 17.8
Karadeniz 22.6 135 28.5 15.6 28.6 16.7
Dogu Anadolu 10.6 6.8 17.3 9.6 16.1 10.9
Giineydogu Anadolu 13.0 4.8 19.1 8.7 26.9 18.2
F =6.976, p =0.000 F =4.878, p=0.000 F =5.942, p =0.000

“Kruskal Wallis Testi ve "Tek faktorlii ANOVA testi, p<0.05.
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Kruskal Wallis testi ile incelenen Getir ilk kisitlama dénemi ve normallesme doneminde
bolgeler arasindaki arama verileri benzerlik géstermistir bundan dolay1 istatiksel agidan
anlamlilik kazanan farkhilik olmamustir. Ikinci kisitlama doneminde Marmara
bolgesinde aramalar fazla , Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu bolgelerinde
aramalar az olmustur. Bolgeler arasindaki arama farkliliklar1 istatiksel acgidan

anlamlidir.

Kruskal Wallis testi ile incelenen Tikla Gelsin arama verilerinde ti¢ donem igin de
bolgeler arasi istatiksel anlamlilik kazanacak aramalar yapilmamis. Bolgelerde arama

oranlar1 benzer ¢ikmis ve istatiksel agidan anlamlilik bulunmamaktadir.

Tek faktorli ANOVA testi ile ele alinan Yemek sepeti ilk kisitlama ddéneminde
Marmara en yiiksek arama verilerini elde ederken sirasiyla, Ege, I¢ Anadolu ve
Karadeniz’de de anlamh sekilde Gilineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu’ya gore fazla
arama yapilmistir. Bu durum istatiksel agidan anlamlidir. Normallesme doneminde,
fazla arama yapan bolgelere Marmara, Ege, i¢ Anadolu, Karadeniz’in yami sira Akdeniz
de eklenmistir. Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu’da ise arama yiizdeleri oldukca
diisiiktiir. Bu durum Istatiksel acidan anlamlidir. Ikinci kisitlama déneminde Marmara,
Ege, i¢ Anadolu fazla arayan yapan bolgeler olmus, Giineydogu Anadolu ve Dogu
Anadolu az arama yapan bdlgeler olmustur. Aralarindaki fark istatiksel acgidan

anlamlidir.

Tek faktorli ANOVA testi ile degerlendirilen Eve Yemek Servisi yapan yemek
sitelerinin arama verileri incelendiginde ilk kisitlama doneminde en yiiksek arama
Marmara bolgesinde olmus, Ege, i¢ Anadolu, Karadeniz bolgeleri fazla arayan bolgeler
olmus, Giineydogu Anadolu bolgesi az arayan bolge olurken Dogu Anadolu bolgesi en
az aramanin yapildigi bolge olmustur. Normallesme doneminde Marmara ve Ege
bolgesinde arama fazla, Giineydogu ve Dogu Anadolu bdlgesinde arama az olmustur.
Bolgeler arasinda olusan arama farki istatiksel acidan anlamhidir. Ikinci kisitlama
doneminde en yiiksek arama Marmara bdlgesinde yapilmis , Ege ve I¢ Anadolu
bolgesinde aramalar yiiksek, Karadeniz, Gilineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu ise

Marmara bolgesine gore istatiksel agidan anlamli sekilde az arama yapmustir.

Yukaridaki bulgulara gore, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin

PR

online aligveris tercihlerine etkisinin cografi bolgelere gore degistigi yoniindeki
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alternatif hipotezi desteklemektedir. Ik kisitlama déneminde, normallesme déneminde

ve ikinci kisitlama doéneminde farkli bolgelerde eve yemek servisi yapan yemek

sitelerinin arama verilerinde farkli diizeylerde arama yapildigi ve bu farklarin

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, cografi bolgelere gore

tikketicilerin online aligveris tercihlerinin Covid-19 kisitlamalar1 siirecinde farklilik

gosterdigi sonucuna varilabilir.

3.2.6 Kisitlamalarin Elektronik Magaza Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Tablo 3.6: Kisitlamalarin Elektronik Magaza Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Degiskenler ik Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Media Markt”
Marmara 40.5 27.7-58.5 46.5 28.7-68.7 475 30.5-68.7
Ege 27.5 20.2-68.0 315 24.7-69.5 30.5 21.7-73.2
Akdeniz 44.0 27.5-77.5 43.0 23.7-87.7 47.5 22.0-77.
I¢ Anadolu 33.0 25.5-65.0 31.0 21.0-74.5 31.0 22.0-65.5
Karadeniz 28.0 18.5-43.0 27.0 22.5-48.0 24.0 20.0-36.0
Dogu Anadolu 28.5 20.2-38.2 17.5 11.0-36.0 20.0 15.5-32.5
Gilineydogu Anadolu 19.0 15.0-45.5 18.0 11.5-45.5 20.0 15.0-39.5
X%2=9.631, p=0.141 X?=16.305, p=0.012 X?=16.155, p = 0.013
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Vatan™
Marmara 54.2 14.4 59.0 15.3 51.9 134
Ege 50.7 5.9 56.7 6.7 51.6 5.3
Akdeniz 52.7 14.0 62.0 18.5 55.8 18.7
I¢ Anadolu 47.6 24.8 55.5 28.0 50.1 27.7
Karadeniz 47.8 16.2 55.2 22.7 49.2 16.5
Dogu Anadolu 35.7 16.2 37.1 18.8 334 17.2
Gilineydogu Anadolu 284 12.7 33.1 15.1 28.0 14.9
F =3.442, p = 0.005 F = 3.408, p = 0.005 F =3.594, p=0.004
Teknosa™
Marmara 65.1 12.9 51.8 16.0 57.8 16.3
Ege 63.8 14.3 49.6 6.3 56.3 7.1
Akdeniz 69.3 20.3 50.7 13.3 58.6 16.1
I¢ Anadolu 58.4 16.4 45.2 13.7 48.5 13.9
Karadeniz 66.2 15.8 46.0 13.3 55.0 18.3
Dogu Anadolu 58.2 21.0 40.2 15.0 43.0 18.3
Gilineydogu Anadolu 48.2 23.0 33.8 9.2 334 19.3
F=1550,p=0.174 F =2.290, p = 0.044 F =3.204, p = 0.008
Genel™
Marmara 54.1 6.6 52.9 9.2 52.9 11.3
Ege 51.3 9.3 49.7 8.9 50.3 8.6
Akdeniz 58.0 14.6 55.6 154 54.8 12.7
Ic Anadolu 50.4 11.5 48.3 14.1 47.2 13.7
Karadeniz 49.1 7.0 45.1 11.1 449 9.4
Dogu Anadolu 41.6 10.3 34.2 10.7 34.4 9.1
Giineydogu Anadolu 35.1 13.1 31.1 11.5 29.0 12.4

F =5.555, p =0.000

F =6.532, p =0.000

F=7.738, p=0.000

“Kruskal Wallis Testi ve "Tek faktorlii ANOVA testi, p<0.05.
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Kruskal Wallis testi ile incelenen Media Markt aramalarinda ii¢ dénem igin bolgeler

aras1 arama verilerinde istatiksel acidan anlamli farkliliklar olmamustir.

Tek faktorlii ANOVA testi ile degerlendirilen Vatan, ilk kisitlama doneminde anlamli
derecede Marmara bolgesinde fazla aranirken Giineydogu Anadolu bolgesinde az
aranmistir. Normallesme doneminde istatiksel agidan anlamli olacak kadar fark
olmamasiyla birlikte Marmara, Ege, I¢ Anadolu ve Karadeniz bolgelerinde fazla aranan
Vatan Bilgisayar, Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu’da az aranmustir. Ikinci
kisitlama doneminde Akdeniz bolgesi istatiksel agidan anlamli sekilde en fazla arayan

bolge olurken Giineydogu Anadolu bolgesi en az arayan bolge olmustur.

Tek faktorli ANOVA testi ile ele alinan Teknosa ilk kisitlama doneminde istatiksel
acidan anlamli fark olusacak kadar bolgeler arasinda farkli arama yiizdelerine sahip
degildir ancak Akdeniz, Karadeniz ve Marmara bolgelerinde fazla aranirken Giineydogu
Anadolu bolgesinde az aranmistir. Normallesme doneminde Teknosa istatiksel agidan
anlamli sekilde Marmara bolgesinde fazla aranmis ve Giineydogu Anadolu bolgesinde
az aranmustir. ikinci kisitlama déneminde Marmara, Akdeniz ve Karadeniz bolgelerinde
fazla arama yapilirken Giineydogu Anadolu bélgesinde az arama yapilmistir. Bolgeler

arasindaki arama farki istatiksel agidan anlamlidir.

Tek faktorli ANOVA testi ile degerlendirilen Elektronik esya satan magaza sitelerinin
arama verileri genel olarak incelendiginde ilk kisitlama doneminde Marmara, Ege,
Akdeniz, i¢ Anadolu, Karadeniz bolgelerinde yiiksek aramaya sahip iken Giineydogu
Anadolu ve Dogu Anadolu bolgesinde az arama yapilmistir. Bolgeler arasi arama
verilerinde olusan farklilik istatiksel agidan anlamlidir. Normallesme déneminde
Marmara, Akdeniz, I¢ Anadolu bélgelerinde arama fazla Dogu Anadolu bdlgesinde az,
Giineydogu Anadolu bélgesinde ise en az olmustur. Ikinci kisilama déneminde ise
Marmara, Akdeniz, Ege, i¢ Anadolu bolgeleri arama verileri Dogu Anadoluya gore
istatiksel agidan farklilik olusacak kadar fazladir. Marmara, Akdeniz, Ege, Ic Anadolu,
Karadeniz arama verileri fazla Dogu Anadolu bdlgesinin arama verileri az Giineydogu
Anadolu bolgesinin ise arama verileri en azdir. Bu bolgeler arasinda ki farklilik

istatiksel agidan anlamlidir.

Yukaridaki bulgulara gore, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin

PR

online aligveris tercihlerine etkisinin cografi bolgelere gore degistigi yoniindeki
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alternatif hipotezi desteklemektedir. Ik kisitlama déneminde, normallesme déneminde

ve ikinci kisitlama doéneminde elektronik esya satan magaza sitelerinin arama

verilerinde farkli boélgelerde farkli diizeylerde arama yapildigi ve bu farklarin

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, cografi bolgelere gore

tikketicilerin online aligveris tercihlerinin Covid-19 kisitlamalar1 siirecinde farklilik

gosterdigi sonucuna varilabilir.

3.2.7 Kisitlamalarin Ev Dekorasyon Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Tablo 3.7: Kisitlamalarin Ev Dekorasyon Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Degiskenler ilk Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
ikea”
Marmara 71.0 62.0-85.5 61.5 57.3-73.5 62.0 57.3-80.3
Ege 52.0 42.8-75.8 45.5 34.3-72.3 43.5 38.3-75.8
Akdeniz 38.5 30.0-48.3 37.0 25.8-56.0 35.5 22.0-42.8
I¢c Anadolu 45.0 36.0-48.0 36.0 29.0-54.5 32.0 30.5-44.0
Karadeniz 55.0 42.0-56.5 47.0 34.0-51.5 42.0 39.0-47.5
Dogu Anadolu 26.5 22.3-35.8 29.0 22.5-31.5 25.5 19.8-35.3
Giineydogu Anadolu 24.0 21.0-27.0 17.0 14.5-22.5 19.0 15.5-21.5
X?=53.165, p = 0.000 X?=46.676, p = 0.000 X?=43.645, p = 0.000
Koctas”
Marmara 53.5 40.3-69.8 435 35.3-61.8 43.0 28.0-69.5
Ege 42.0 21.3-70.5 41.0 13.3-67.0 40.0 20.0-81.5
Akdeniz 30.5 14.3-53.5 18.0 12.3-45.0 27.0 13.8-45.8
I¢ Anadolu 22.0 16.5-52.0 20.0 13.5-46.5 17.0 6.0-55.0
Karadeniz 37.0 20.5-61.0 40.0 23.0-50.5 46.0 31.5-65.0
Dogu Anadolu 13.0 4.8-20.3 13.5 8.0-16.5 13.5 6.8-17.5
Gilineydogu Anadolu 12.0 10.0-16.0 10.0 5.0-13.5 13.0 4.5-15.0

X?=37.965, p = 0.000

X?=38.773, p = 0.000

X? =35.093, p =0.000

Tekzen”
Marmara 60.5 36.8-76.5 69.5 50.3-85.5 72.0 48.0-82.8
Ege 46.0 31.0-63.3 67.5 46.3-80.3 475 31.8-80.0
Akdeniz 24.0 22.3-36.8 325 20.3-42.8 33.0 24.0-45.5
Ic Anadolu 30.0 18.5-38.5 49.0 27.0-63.5 29.0 14.5-36.5
Karadeniz 23.0 12.5-43.5 46.0 20.5-75.5 27.0 18.5-65.0
Dogu Anadolu 26.5 16.8-36.5 375 13.5-48.0 17.0 4.5-44.0
Giineydogu Anadolu 15.0 10.5-24.5 24.0 3.0-34.5 19.0 5.5-29.5

X2=25.293,p=0.000 | X?=27.012, p=0.000 | X?>=23.685, p=0.001

Genel”
Marmara 63.0 59.2-66.8 61.8 57.3-67.0 61.0 54.1-67.5
Ege 45.3 37.4-67.3 48.5 39.8-71.2 43.0 33.9-67.3
Akdeniz 34.0 27.8-36.4 33.3 26.4-37.3 335 24.8-40.9
I¢ Anadolu 32.3 29.2-39.2 34.0 31.0-45.8 26.3 21.2-41.3
Karadeniz 41.3 29.0-48.5 44.7 34.0-55.8 41.3 33.2-53.0
Dogu Anadolu 24.8 15.3-27.4 26.2 21.3-28.4 21.8 14.2-28.8
Gilineydogu Anadolu 17.3 14.3-20.8 17.3 9.0-23.0 17.3 12.0-21.3

X?=58.014, p = 0.000

X? =54.059, p = 0.000

X% =50.443, p = 0.000

*Kruskal Wallis Testi, p<0.05.
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Kruskal Wallis Testi ile analiz edilen ikea ilk kisitlama doneminde en fazla Marmara
bolgesinde arama yapilmis ve Marmara aramalari, Ege bdlgesi disinda diger tiim
bolgelerden istatiksel agidan anlamli sekilde fazla olmustur. Ege bolgesinde yapilan
aramalar istatiksel acidan Giineydogu Anadolu bdlgesinden fazla olmustur. I¢ Anadolu
ve Karadeniz bolgesi Marmara bolgesinden az Dogu ve Gilineydogu Anadolu
bolgesinden fazla aramistir. Bu durum istatiksel acidan anlamlidir. En az arama
Akdeniz, Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu bdlgelerinde yapilmistir. Istatiksel
acidan anlamlidir. Normallesme doneminde istatiksel agidan anlamli sekilde en yiiksek
arama Marmara bolgesinde yapilmistir. Karadeniz bolgesinde yapilan arama Marmara
bolgesinden az Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu bolgesinden fazla olmustur. Bu
durum istatiksel agidan anlamlidir. En az arama Giineydogu Anadolu bdlgesinde
yapilmustir. Ikinci kisitlama déneminde Marmara bolgesi, Ege bolgesi hari¢ tiim
bolgelerden daha fazla arama yapmistir. Istatiksel acidan anlamlidir. En az arama

Giineydogu Anadolu bdlgesinde yapilmistir. Istatiksel agidan anlamlidir.

Kruskal Wallis Testi ile analiz edilen Kogtas ii¢ donemde de Marmara ve Karadeniz
bolgesinde yapilan aramalar Dogu ve Giineydogu bdlgesinde yapilan aramalara gore

istatiksel agidan anlamli sekilde fazladir.

Kruskal Wallis Testi ile analiz edilen Tekzen ilk kisitlama doneminde Marmara bolgesi
arama verileri Ege bolgesi disinda tiim bolgelerden istatiksel agidan anlamli olacak
sekilde fazladir. Normallesme doneminde Marmara bdlgesi arama verileri Akdeniz,
Dogu Anadolu ve Giiney dogu Anadolu bdlgelerinden istatiksel agidan anlamli sekilde
fazladir. Ege bolgesi arama verileri Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu
bolgelerinden istatiksel agidan yiiksektir. Tkinci kisitlama déneminde Marmara bolgesi
arama verileri Akdeniz, ¢ Anadolu, Dogu Anadolu, Giineydogu Anadolu bélgelerinden

istatiksel agidan anlamli sekilde yiiksektir.

Kruskal Wallis Testi ile analiz edilen ev geregleri satan markalarin arama verileri genel
olarak incelendiginde ilk kisitlama doneminde Marmara bolgesi arama verileri, Ege
bolgesi hari¢ tiim bolgelerden daha fazla olmustur. Bu durum istatistiksel acidan
anlamlidir. Dogu Anadolu bolgesi arama verileri Marmara, Ege, I¢ Anadolu ve

Karadeniz bolgelerinin arama verilerine gore istatistiksel agidan anlamli sekilde azdir.
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Gilineydogu Anadolu bdlgesi arama verileri ise Dogu Anadolu bdlgesi hari¢ tiim

bolgelerden daha azdir ve bu durum da istatistiksel agidan anlamlidir.

Normallesme doneminde Marmara bolgesi arama verileri, Ege bdlgesi hari¢ tim
bolgelerden daha fazla olmustur ve bu durum istatistiksel acidan anlamlidir. Dogu
Anadolu bolgesi arama verileri Marmara, Ege ve Karadeniz bolgelerinin arama
verilerine gore istatistiksel acidan anlamli sekilde azdir. Gilineydogu Anadolu bdlgesi
arama verileri ise Dogu Anadolu bolgesi harig tiim bolgelerden daha azdir ve bu durum

da istatistiksel agidan anlamlidir.

Ikinci kisitlama doneminde Marmara bdlgesi arama verileri, Ege bolgesi hari¢ tiim
bolgelerden daha fazla olmustur ve bu durum istatistiksel agidan anlamlidir. Dogu
Anadolu ve Giineydogu Anadolu bolgelerinin arama verileri ise Marmara ve Karadeniz

bolgelerinin arama verilerine gore istatistiksel agidan anlamli sekilde azdir.

Yukaridaki bulgulara gore, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online aligveris tercihlerine etkisinin cografi bolgelere gore degistigi yoniindeki
alternatif hipotezi desteklemektedir. Ilk kisitlama déneminde, normallesme déneminde
ve ikinci kisitlama doneminde ev gerecleri satan markalarin arama verilerinde farkl
bolgelerde farklh diizeylerde arama yapildig1 ve bu farklarin istatistiksel olarak anlaml

oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, cografi bolgelere gore tiiketicilerin online aligveris

tercihlerinin Covid-19 kisitlamalari siirecinde farklilik gosterdigi sonucuna varilabilir.
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3.2.8 Kisitlamalarin Giyim Magaza Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Tablo 3.8: Kisitlamalarin Giyim Magaza Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Degiskenler ik Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Koton®
Marmara 44.5 44.0-53.0 48.0 45.0-52.7 60.0 56.0-68.7
Ege 415 33.7-43.7 445 35.0-49.5 53.5 36.5-56.0
Akdeniz 46.5 38.2-49.2 425 38.0-46.7 56.5 42.5-60.7
I¢c Anadolu 44.0 40.5-54.0 40.0 34.0-52.0 59.0 44.5-67.5
Karadeniz 57.0 50.5-60.5 52.0 45.5-68.0 67.0 54.5-77.5
Dogu Anadolu 51.0 46.5-66.2 47.0 42.7-53.0 58.5 48.5-83.0
Giineydogu Anadolu 43.0 36.5-50.5 38.0 33.5-45.0 52.0 49.5-57.5
X2=24549,p=0.000 | X?=19.225,p=0.004 | X?>=12.186, p=0.058
DeFacto”
Marmara 55.0 45.5-68.7 61.5 54.0-69.7 54.5 50.5-66.0
Ege 55.0 51.0-65.0 54.5 48.5-62.0 53.0 48.0-62.2
Akdeniz 49.5 46.0-53.5 50.0 43.2-58.5 515 46.7-67.0
I¢c Anadolu 60.0 51.0-68.0 59.0 52.5-69.0 53.0 48.0-69.0
Karadeniz 57.0 50.5-66.5 60.0 54.5-69.5 51.0 43.0-72.0
Dogu Anadolu 68.0 48.2-80.2 60.0 55.7-65.7 49.5 41.7-63.7
Giineydogu Anadolu 44.0 39.5-80.0 48.0 42.5-69.0 47.0 35.0-50.5
X?=6.433,p =0.376 X?=10.107, p=0.120 X%=8.287,p=0.218
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
LC Waikiki™
Marmara 53.2 10.5 49.0 8.6 66.8 8.6
Ege 50.2 7.8 445 7.5 64.5 7.4
Akdeniz 49.6 6.8 45.5 9.4 65.1 13.1
I¢c Anadolu 56.3 10.2 53.6 8.6 75.8 7.7
Karadeniz 63.1 18.0 55.3 10.3 71.0 15.3
Dogu Anadolu 54.7 13.1 48.9 17.2 63.9 18.6
Giineydogu Anadolu 46.3 12.6 375 9.7 47.4 11.7
F=2.330,p=0.041 F =3.267, p =0.007 F=4.794, p =0.000
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Genel”
Marmara 52.8 44.3-59.5 53.8 48.8-58.2 61.3 55.0-67.4
Ege 47.3 45.7-52.7 46.0 44.4-51.0 55.8 53.7-59.1
Akdeniz 48.0 46.1-52.2 46.0 43.6-48.0 55.7 51.1-66.6
I¢c Anadolu 54.3 49.7-57.3 49.7 46.2-56.0 62.0 57.2-70.3
Karadeniz 62.3 47.7-70.8 56.7 50.0-67.0 63.0 59.3-72.5
Dogu Anadolu 57.7 48.1-64.0 49.3 46.7-60.3 55.3 53.2-77.6
Giineydogu Anadolu 41.7 39.3-62.7 40.0 37.8-52.0 46.3 45.7-51.0

XZ = 13.664, p = 0.340

XZ = 23.445, p = 0.001

X? =123.308, p=0.001

“Kruskal Wallis Testi ve ""Tek faktorlii ANOVA testi, p<0.05.

Kruskal Wallis Testi ile analiz edilen Koton ilk kisitlama doneminde Karadeniz bolgesi

arama verileri, Akdeniz ve Ege bdlgesi arama verilerinden istatiksel olarak daha

fazladir. Normallesme doneminde Karadeniz bolgesi arama verileri Akdeniz ve




Gilineydogu Anadolu bolgesi arama verilerinden istatiksel agidan anlamli sekilde
yiiksektir. Koton ikinci kisitlama doénemi arama verilerinde bdlgeler arasi istatiksel

anlamlilik olusacak fark bulunmamaktadir.

Kruskal Wallis Testi ile degerlendirilen Defacto arama verilerinde bdlgeler arasinda ti¢

donem i¢inde de istatiksel agidan anlam olusturacak farklilik olmamustir.

Tek faktorli ANOVA testi ile incelenen LC Waikiki ilk kisitlama doneminde Karadeniz
bolgesinde fazla aranirken Giineydogu Anadolu bolgesinde az aranmistir. Bu iki bolge
arasindaki arama yilizde farki istatiksel acidan anlamlidir. Normallesme doneminde
Giineydogu Anadolu anlamli derecede az arama yaparken Karadeniz ve i¢ Anadolu
istatiksel acidan anlamli sekilde Giineydogu Anadolu’dan fazla arama yapmislardir.
Ikinci kisitlama déneminde I¢ Anadolu, Karadeniz ve Marmara bolgesi fazla ararken,
Giineydogu Anadolu az arama yapmistir. Bu bolgeler arasindaki arama farki istatiksel

ac¢idan anlamlidir.

Kruskal Wallis Testi ile analiz edilen giyim magazalarinin arama verileri incelendiginde
ilk kisitlama doneminde Karadeniz bolgesi arama verileri Akdeniz bolgesinden
istatiksel agidan anlamli olacak sekilde fazladir. Normallesme doneminde Karadeniz
bolgesi arama verileri Ege, Akdeniz ve Gilineydogu Anadolu boélgelerinden istatiksel
acidan anlamli sekilde fazladir. Ikinci kisitlama déneminde Karadeniz bolgesi arama
verileri Ege, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu bolgeleri arama verilerinden istatiksel
acidan anlamli sekilde yiiksektir. Giineydogu Anadolu bolgesi arama verileri ise
Marmara, Ege, I¢ Anadolu ve Karadeniz bolgeleri arama verilerinden istatiksel acidan

anlamli sekilde azdir.

Yukaridaki bulgulara gore, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online aligveris tercihlerine etkisinin cografi bolgelere gore degistigi yoniindeki
alternatif hipotezi desteklemektedir. {lk kisitlama déneminde, normallesme déneminde
ve ikinci kisitlama doneminde giyim magazalariin arama verileri Karadeniz bolgesinde
diger bolgelere gore istatistiksel acidan anlamli derecede daha yiiksekken Giineydogu
Anadolu bolgesinde ise diger bolgelere gore istatistiksel agidan anlamli derecede daha

az oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, cografi bolgelere gore tiiketicilerin online aligveris

tercihlerinin Covid-19 kisitlamalar siirecinde farklilik gosterdigi sonucuna varilabilir.
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3.2.9 Kisitlamalarin Kisisel Bakim Magaza Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Tablo 3.9: Kisitlamalarin Kisisel Bakim Magaza Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Degiskenler ik Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Watsons”
Marmara 40.0 32.7-44.7 73.0 58.0-80.7 68.5 60.5-79.5
Ege 35.5 30.2-42.5 67.0 63.0-71.7 69.0 47.0-82.5
Akdeniz 34.5 29.7-36.7 62.5 43.5-71.7 59.5 51.2-82.5
I¢c Anadolu 34.0 32.5-39.0 66.0 50.5-76.5 59.0 41.5-75.0
Karadeniz 36.0 33.0-40.5 63.0 41.0-69.5 57.0 46.0-82.5
Dogu Anadolu 29.5 14.5-35.0 44.5 27.5-55.2 49.50 21.5-63.2
Giineydogu Anadolu 30.0 25.5-35.0 62.0 51.5-79.5 61.00 50.0-89.0
X?2=15.321,p=0.018 | X?>=18.172, p=0.006 X%2=0.273,p=0.159
EveShop”
Marmara 27.0 0.0-41.7 215 0.0-59.0 25.5 0.0-64.5
Ege 16.5 2.7-38.0 335 15.7-48.2 25.0 0.0-47.0
Akdeniz 6.0 0.0-17.0 22.5 0.0-54.0 325 0.0-68.2
I¢c Anadolu 0.0 0.0-27.5 0.0 0.0-40.5 0.0 0.0-27.0
Karadeniz 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0
Dogu Anadolu 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0
Giineydogu Anadolu 0.0 0.0-17.0 0.0 0.0-35.5 0.0 0.0-32.5
X?2=16.428,p=0.012 | X?=21.022,p=0.002 | X?>=18.068, p =0.006
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Gratis™
Marmara 71.4 16.3 76.2 12.5 64.3 15.9
Ege 64.5 6.7 70.2 8.7 57.6 16.8
Akdeniz 58.0 9.5 65.6 10.3 56.7 12.6
I¢c Anadolu 68.6 9.6 72.1 12.1 61.1 16.6
Karadeniz 66.5 10.5 59.7 20.2 54.1 17.2
Dogu Anadolu 65.9 19.7 64.0 13.8 48.5 13.7
Giineydogu Anadolu 55.0 11.0 62.4 9.2 50.5 12.8
F =1.933, p=0.087 F=2272,p=0.046 F=1.604,p=0.158
Genel™
Marmara 45.2 12.0 59.0 14.2 55.1 12.8
Ege 40.0 6.2 57.4 10.4 50.3 13.9
Akdeniz 33.4 4.7 50.4 13.1 51.2 16.5
I¢c Anadolu 40.3 11.4 51.9 12.0 44.8 15.5
Karadeniz 36.7 6.6 41.9 14.5 414 14.0
Dogu Anadolu 33.1 10.6 35.2 9.1 30.9 10.3
Giineydogu Anadolu 30.3 4.5 46.6 10,4 43.5 9.3
F =3.608, p = 0.003 F =5.881, p=0.000 F =4.440, p = 0.001

“Kruskal Wallis Testi ve ""Tek faktorlii ANOVA testi, p<0.05.

Kruskal Wallis Testi ile degerlendirilen Watsons ilk kisitlama déneminde Marmara

bolgesi arama verileri istatiksel acidan anlamli sekilde Dogu Anadolu arama

verilerinden fazladir. Normallesme déneminde Marmara, Ege ve I¢ Anadolu bélgeleri
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arama verileri Dogu Anadolu boélgesi arama verilerinden istatiksel agidan anlaml
sekilde yiiksektir. Ikinci kisitlama déneminde Marmara bolgesi arama verileri Dogu

Anadolu bolgesi arama verilerinden istatiksel agidan fazladir.

Kruskal Wallis Testi ile degerlendirilen EveShop bdlgeler arasi arama verilerinde ii¢

donem i¢inde de anlami fark yoktur.

Tek faktorliit ANOVA testi ile ele alinan Gratis arama verilerinde donemler ve bolgeler
bazinda istatiksel agidan anlamlilik gosterecek farklilik olusmamistir. Ancak genel
olarak incelendiginde her donemde Marmara bolgesinde en fazla arama yapilirken ilk
kisitlama doneminde Giineydogu Anadolu bdlgesinde en az arama yapilmis,
normallesme doneminde en az aramay1 Karadeniz bdlgesi yapmis ve ikinci kisitlama

doneminde tekrar an aramay1 Gilineydogu Anadolu bdlgesi yapmustir.

Tek faktorli ANOVA testi ile ele alman kisisel bakim iriinii satan magazalarin
tiklanma verileri genel olarak incelendiginde ilk kisitlama doneminde Marmara
bolgesinde en yiiksek aramalar yapilmis, Dogu Anadolu ve Gilineydogu Anadolu
bolgelerinde ise az arama yapilmistir. Normallesme ddneminde Marmara, Ege, I¢
Anadolu bolgelerinde fazla arama yapilmis, Dogu Anadolu bdlgesinde ise en az arama
yapilmustir.  Bolgeler arasi farklar istatiksel agidan anlamlidir. ikinci kisitlama
doneminde Marmara, Ege ve Akdeniz bélgelerinde fazla aranmig, Dogu Anadolu

bolgesinde az aranmistir. Bu bolgeler arasi fark istatiksel agidan anlamlidir.

Yukaridaki bulgulara gore, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin kisisel bakim
iriinii satan magazalarin tiklanma verilerine etkisinin cografi bolgelere gore degistigi
yoniindeki alternatif hipotezi desteklemektedir. ilk kisitlama doneminde, normallesme
doneminde ve ikinci kisitlama doneminde Marmara bolgesinde daha fazla tiklanma
oldugu, Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu bolgelerinde ise daha az tiklanma
oldugu goriilmiistiir. Ayrica, bu donemler arasindaki tiklanma verileri arasindaki farkin
istatistiksel ag¢idan anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle, cografi bolgelere gore

tiikketicilerin online alisveris tercihlerinin Covid-19 kisitlamalar1 siirecinde farklilik

gosterdigi sonucuna varilabilir.
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3.2.10 Kisitlamalarin Egitim-Kirtasiye Magaza Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Tablo 3.10: Kisitlamalarin Egitim-Kirtasiye Magaza Sitelerine Bolgesel Etkisi (%)

Degiskenler ik Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
KitapSec”
Marmara 24.0 17.7-29.0 215 17.2-24.7 13.0 10.2-17.7
Ege 32.0 22.0-39.0 29.5 18.5-35.0 20.0 16.7-24.5
Akdeniz 39.5 28.5-54.0 335 23.5-44.5 23.5 16.2-34.2
I¢c Anadolu 45.0 29.5-59.0 31.0 24.0-41.0 22.0 20.5-29.5
Karadeniz 46.0 38.5-49.0 37.0 32.0-46.0 29.0 22.5-41.0
Dogu Anadolu 58.0 51.7-72.7 48.5 36.0-67.7 415 28.7-51.2
Giineydogu Anadolu 45.0 39.5-64.0 46.0 38.0-60.0 28.0 26.5-38.0
X2=38.975p=0.000 | X?>=36.248,p=0.000 | X?>=42.607, p=0.000
KitapYurdu”
Marmara 48.5 39.7-54.0 50.5 41.2-58.2 43.0 39.0-49.5
Ege 435 35.7-50.5 44.0 34.0-53.2 43.0 32.5-49.2
Akdeniz 36.5 33.2-50.2 415 32.2-54.7 38.0 30.2-48.5
I¢c Anadolu 54.0 49.0-65.0 47.0 39.0-51.5 42.0 32.0-52.0
Karadeniz 59.0 52.0-82.0 55.0 46.0-64.0 45.0 36.0-67.0
Dogu Anadolu 51.0 38.2-69.0 48.0 32.0-50.7 39.5 35.2-52.2
Giineydogu Anadolu 37.0 32.5-45.0 37.0 33.5-45.5 41.0 32.5-48.0
X2=28.245,p=0.000 | X?>=12.406, p=0.053 X%=3.657,p=0.723
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
D&R™
Marmara 725 9.1 69.7 15.8 74.0 17.7
Ege 78.1 11.3 67.3 115 67.7 214
Akdeniz 56.5 11.1 67.6 10.9 67.5 16.3
I¢c Anadolu 61.4 15.3 60.1 15.3 60.3 17.1
Karadeniz 66.5 19.5 58.2 19.6 715 17.4
Dogu Anadolu 53.1 22.3 53.5 15.0 47.7 17.2
Giineydogu Anadolu 36.2 11.2 42.4 12.1 39.0 9.3
F=7.133, p=0.000 F =3.785, p = 0.002 F =6.541, p=0.000
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Genel”
Marmara 50.7 45.8-51.3 48.0 43.3-50.3 455 39.7-49.1
Ege 50.3 45.9-55.6 46.5 42.1-50.2 44.2 37.3-47.7
Akdeniz 46.3 41.2-48.8 49.8 42.8-53.2 425 39.3-46.8
I¢c Anadolu 53.7 49.8-58.7 46.0 41.7-51.5 42.3 37.2-46.0
Karadeniz 56.7 51.5-66.3 50.0 46.2-58.7 49.3 44.8-56.3
Dogu Anadolu 55.0 44.3-65.8 475 44.5-53.6 43.0 35.7-52.2
Giineydogu Anadolu 39.0 35.8-46.7 42.0 38.7-51.2 37.3 35.8-40.0

X? =25.762, p = 0.000

XZ=9.729, p = 0.137

X2 =20.869, p = 0.002

“Kruskal Wallis Testi ve ""Tek faktorlii ANOVA testi, p<0.05.

Tek faktorlii ANOVA testi ile degerlendirilen D&R ilk kisitlama doneminde en az

Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu bolgesinde aranmistir, en fazla Marmara ve ege

bolgesinde aranmistir. Bu bolgeler arasindaki fark istatiksel acidan anlamlidir.
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Normallesme doneminde Marmara, Ege ve Akdeniz bdlgeleri D&R’1 en fazla arayan
bolgeler olurken en az arayan bolge Giiney dogu Anadolu bolgesi olmustur. Bu bolgeler
arasindaki fark istatiksel agidan anlamlidir. ikinci kisitlama déneminde Marmara,
Karadeniz, Ege, Akdeniz bolgeleri fazla ararken Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu
az arama yapan bolge olmustur. Bu bolgeler arasindaki arama farkliliklar: istatiksel

agidan anlamlidir.

Kruskal Wallis Testi ile analiz edilen Kitapseg¢ ilk kisitlama donemi Dogu Anadolu
bolgesi arama verileri Marmara, Ege ve Akdeniz bolgeleri arama verilerinden istatiksel
acidan anlamli sekilde fazladir. Marmara bolgesi arama verileri Dogu Anadolu,
Karadeniz ve I¢ Anadolu arama verilerinden istatiksel acidan anlamli sekilde azdir.
Normallesme doneminde Dogu Anadolu bolgesi arama verileri Marmara ve Ege
bolgesinden istatiksel acidan anlamli sekilde fazladir. Marmara bolgesi arama verileri
Dogu Anadolu, Karadeniz ve Giineydogu Anadolu bolgeleri rama verilerine gore
istatiksel acidan anlamli sekilde azdir. Ikinci kisitlama déneminde Dogu Anadolu
bolgesi arama verileri Marmara ve Ege bolgesi arama verilerinden istatiksel agidan
anlaml sekilde fazladir. Marmara Bolgesi arama verileri Dogu Anadolu, Giineydogu
Anadolu, Karadeniz ve I¢c Anadolu arama verilerinden istatiksel acidan anlamli sekilde

azdir.

Kruskal Wallis Testi ile degerlendirilen Kitap yurdu ilk kisitlama dénemi Karadeniz
bolgesi arama verileri Marmara, Ege, Akdeniz ve Giineydogu Anadolu bolgelerinden
istatiksel agidan anlamli sekilde fazladir. Giineydogu Anadolu bdlgesi arama verileri
Karadeniz ve I¢ Anadolu bélgeleri arama verilerinden istatiksel acidan anlamli sekilde
azdir. Normallesme ve ikinci kisitlama doneminde istatiksel agidan bolgeler arasinda

arama verilerinde fark yoktur.

Kruskal Wallis Testi ile analiz edilen Egitim iriinleri satan markalarin aranma verileri
incelendiginde ilk kisitlama déneminde Karadeniz bolgesinde arama verileri Akdeniz,
Marmara ve Gilineydogu Anadolu bdlgeleri arama verilerinden istatiksel agidan anlaml
sekilde fazladir. Normallesme doneminde arama verilerinde bdlgeler arasi istatiksel
acidan anlamli farklilik olusmamustir. Ikinci kisitlama déneminde Karadeniz bolgesi
arama verileri Glineydogu Anadolu bolgesi arama verilerinden statiksel agidan anlaml

sekilde fazladir.
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Yukaridaki bulgulara goére, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin egitim triinleri
satan markalarin aranma verilerine etkisinin cografi bolgelere gore degistigi yoniindeki
alternatif hipotezi desteklemektedir. ilk kisitlama déneminde Karadeniz bdlgesinde
arama verileri Akdeniz, Marmara ve Giineydogu Anadolu bdlgelerinden istatistiksel
acidan anlamli sekilde fazla bulunmustur. Normallesme doneminde ise bolgeler
arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir farklilik olusmamistir. Ancak ikinci kisitlama
doneminde Karadeniz bolgesi arama verileri Giineydogu Anadolu bdolgesi arama

verilerinden istatistiksel agcidan anlamli sekilde fazla bulunmustur.

Bu sonuglar, cografi bolgelere gore tiiketicilerin Covid-19 kisitlamalar siirecinde egitim
tirtinleri satan markalara olan ilgilerinin farklilik gdsterebilecegi yoniinde bir kaniya
isaret etmektedir. Bu nedenle, arama verilerindeki farkliliklarin Covid-19
kisitlamalarinin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine etkisinin cografi bolgelere

bagl olarak degisebilecegi sonucuna varilabilir.

Arastirmanin ii¢lincli boliimiinde 81 ilde ii¢ donem araliginda 27 markanin aratma
verileri biiyiiksehir-kiigtik, gelir seviyesi ve egitim diizeylerine gore siniflanip iic

donemden nasil etkilendikleri tablolar ile gosterilmistir.
Aragtirmanin {igiincli boliimiinde degerlendirilen Hipotezler:

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi sehirlerin biyiikliigiine gére degismez.

Hi: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi sehirlerin biiyiikliigiine gore degisir.

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi sehirlerin gelir seviyesine gore degismez.

Hi: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi sehirlerin gelir seviyesine gore degisir.

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi sehirlerin egitim seviyesine gore degismez.

Hi: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine

etkisi sehirlerin egitim seviyesine gore degisir.
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3.2.11 Kisitlamalarin E-ticaret Sitelerine Etkisi (%)

Tablo 3.11: Kisitlamalarin E-ticaret Sitelerine Etkisi (%)

Degiskenler ilk Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Trendyol”
Sehir biiyiikligii
Biiyiik sehir 64.0 58.0-67.0 58.0 54.0-63.0 65.0 63.0-69.0
Kiigiik sehir 71.0 61.8-79.0 61.5 57.0-69.0 71.5 67.0-78.0
U =418.000, p = 0.001 U =503.000, p = 0.008 U = 394.000, p = 0.000
GSMH
Yiiksek 66.0 62.0-74.0 59.5 57.0-65.8 68.0 63.3-73.8
Diisiik 69.0 58.5-78.0 59.0 55.0-66.5 69.0 64.0-75.0

U =818.00, p =0.985

U =761.500, p = 0.580

U = 758.000, p = 0.557

Egitim Durumu

Yiiksek 65.5 62.0-70.0 59.0 57.0-65.0 67.0 64.0-72.8
Diisiik 70.0 58.5-79.0 59.0 54.0-67.5 70.0 63.5-76.5
U =721.000, p = 0.349 U = 789.500, p = 0.773 U =760.500, p = 0.573
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Hepsi Burada™
Sehir biiyiikligi
Biiyiik sehir 64.4 11.1 53.3 8.7 58,2 10,8
Kiiciik sehir 74.6 13.5 63.7 12.2 66,8 13,6
t=-3.511, p=0.001 t=-4.139, p = 0.000 t=-2.989, p = 0.004
GSMH
Yiiksek 73.4 11.8 62.2 10.8 66.8 11.4
Diisiik 68.0 14.8 57.3 12.9 60.4 14.2

t=1.786, p =0.078

t=1.848, p =0.068

t=2.223, p=0.029

Egitim Durumu

Yiiksek 72.7 10.3 61.7 9.8 66.6 10.9
Diisiik 68.7 16.0 57.9 13.8 60.6 14.7
t=1.349,p=0.182 t=1.412,p=0.162 t=2.085, p=0.041
N11™
Sehir biiyiikligii
Biiyiik sehir 56.1 9.2 51.0 7.2 58.5 9.7
Kiigiik sehir 64.7 13.1 62.8 13.3 64.5 15.3
t=-3.183, p = 0.002 t=-5.176, p = 0.000 t=-2.145, p = 0.035
GSMH
Yiiksek 64.3 10.2 60.4 10.9 66.9 10.1
Diisiik 58.6 13.8 56.2 141 57.6 15.1

t=2.107, p = 0.038

t=1.474,p=0.145

t =3.286, p = 0.002

Egitim Durumu

Yiiksek 64.1 9.8 59.5 10.7 65.9 8.8
Diisiik 58.8 14.2 57.1 14.4 58.6 16.4
t =1.955, p = 0.054 t=0.832, p=0.408 t =2.480, p=0.016
Genel™
Sehir biyikligi
Biiyiik sehir 61.2 8.3 54.1 6.7 60.8 8.1
Kiigiik sehir 70.4 10.6 63.6 10.6 68.0 10.3
t=-4.102, p = 0.000 t=-4.952, p = 0.000 t=-3.269, p = 0.002
GSMH
Yiksek 68.7 9.3 61.7 9.4 67.9 8.6
Diisiik 65.1 11.8 58.4 11.1 62.6 10.8

t=1.501, p = 0.137

t=1.421, p = 0.159

t=2428,p=0.017

Egitim Durumu

Yiiksek

68.0 8.3

61.0 8.9

67.3 8.0

Diisiik

65.8 12.7

59.1 11.6

63.2 11.6

t=0.892, p = 0.375

t=0.840, p = 0.404

t= 1873, p = 0.065

*Mann-Whitney U testi ve "“Bagimsiz 6rneklem t testi, p<0.05.
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Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen Trendyol Google web arama verileri her
donemde biiyiik sehirlere gore kiigiik sehirlerde fazladir. Kiigiik sehirlerde aratmalarin
fazla olmasi istatiksel agidan anlamlidir. Trendyol arama verileri gelir seviyesi daha
diisiik olan sehirlerde kismen daha fazla aratma yapilmistir fakat yiiksek ve diistik gelirli
sehirlerde Trendyol arama verileri donemsel olarak incelendiginde istatiksel agidan
anlaml degisiklikler olmamistir. Egitim durumuna gore arama verileri incelendiginde

tic donemde de istatiksel agidan anlamli degisiklik olmamustir.

Bagimsiz 6rneklem t testi ile degerlendirilen Hepsi Burada web arama verileri her
donem i¢in kiiciik sehirlerde biiyiik sehirlere gore istatiksel agidan anlamli sekilde daha
fazladir. Hepsi burada iic donemde de gelir seviyesi yiiksek olan sehirlerde daha fazla
aratilmistir ancak bu durum ilk kisitlama ve normallesme donemlerinde istatiksel agidan
anlamli degilken ikinci kisitlama doneminde anlamli hale gelmistir.. Hepsi Burada her
donemde egitimi yiiksek sehirlerde daha fazla aratilmistir ancak bu durum ikinci

kisitlama doneminde istatiksel agidan anlam kazanacak kadar farkli olmustur.

Bagimsiz 6rneklem t testi ile incelenen N11 her donemde kiiciik sehirlerde daha fazla
aratilmistir. Ik kisitlama donemi ve normallesme doneminde kiiciik sehirlerde
aratilmanin fazla olmasi istatiksel agidan anlamliyken ikinci kisitlama doneminde kiiciik
sehirde yapilan fazla arama istatiksel acidan anlamli degildir. N11 her donem geliri
yiiksek olan sehirlerde fazla aratilmistir. ilk kisitlama dénemi ve ikinci kisitlama
donemindeki aratma yiizdeleri arasindaki fark istatiksel agidan anlamlidir. Normallesme
doneminde geliri yiiksek sehirlerde aramanin fazla ¢ikmasi istatiksel agidan anlamli
degildir. N11 her dénem egitim diizeyi yiiksek sehirlerde fazla aratilmistir. Ilk kisitlama
doneminde ve ikinci kisitlama doneminde yiiksek gelirli sehirlerde aratma yilizdesini
fazla olmasi istatiksel agidan anlamlidir. Normallesme déoneminde egitim diizeyi yiiksek

olan sehirlerin fazla aratmis olmasi istatiksel agidan anlaml1 degildir.

Bagimsiz 6rneklem t testi ile degerlendirilen e-ticaret sitelerinin arama verileri genel
olarak incelendiginde her donemde kii¢iikk sehirlerde anlamli sekilde daha fazla
aratildig1 goriilmektedir. Gelir seviyesi agisindan bakildiginda her donemde gelir
seviyesi yiiksek olan sehirlerde aratma daha fazla olmustur. Ancak bu arama verileri

arasindaki fark ikinci kisitlama doneminde istatiksel acidan anlamli olacak kadar a
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rtmistir. Egitim diizeyi agisindan incelendiginde egitim diizeyi yiiksek olan sehirlerde

aramalar fazla olmus ancak bu veriler istatiksel agidan anlamli olmamustir.

Sehirlerin Biiyiikliigiine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde e-ticaret sitelerinin
arama verileri incelendiginde her donemde kii¢iik sehirlerde anlamli sekilde daha fazla
aratildig1 goriilmektedir. Bu durum, HO hipotezini reddederek, Covid-19 siirecinde
getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerini sehirlerin biiyiikliigline

gore etkiledigini desteklemektedir. H1 hipotezini dogrulayan bulgulara ulasilmistir.

Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Bulgulara gore, her donemde gelir seviyesi yiiksek
olan sehirlerde aramalarin daha fazla oldugu gézlenmektedir. Ancak, ikinci kisitlama
doneminde bu arama verileri arasindaki farkin istatistiksel agcidan anlamli bir sekilde
arttigr belirtilmistir. Bu durum, HO hipotezini kismen reddederek, Covid-19 siirecinde
getirilen kisitlamalarin  tiiketicilerin  online aligveris tercihlerini sehirlerin  gelir
seviyesine gore etkiledigini desteklemektedir. H1 hipotezini dogrulayan kismi bir kanit

elde edilmistir.

Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: Bulgulara gore, egitim diizeyi yiiksek olan
sehirlerde aramalar fazla olmus, ancak bu veriler istatistiksel agidan anlamli olmamustir.
Bu sonug, HO hipotezini kabul ederek, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin
tiiketicilerin online aligveris tercihlerini sehirlerin egitim seviyesine gore etkilemedigini

gostermektedir. H1 hipotezi reddedilmistir.

Sonug¢ olarak, yapilan analizlerde sehirlerin biiyiikligi ve gelir seviyesine gore
tiikketicilerin online aligveris tercihlerinde istatistiksel olarak anlamli farklar tespit
edilmistir. Ancak, sehirlerin egitim seviyesine gore boyle bir farklilik belirlenememistir.
Bu sonuglar, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris

tercihlerini baz1 faktorlere gore etkileyebilecegini gostermektedir.
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3.2.12 Kisitlamalarin Sanal Market Sitelerine EtKisi (%)

Tablo 3.12: Kisitlamalarin Sanal Market Sitelerine Etkisi (%)

Degiskenler i1k Kisitlama Normallesme Ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Carrefoursa”
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 44.0 21.0-58.0 46.0 27.0-69.0 50.0 29.0-71.0
Kiigiik sehir 16.5 6.0-37.5 23.5 5.8-42.5 24.0 8.8-38.8
U = 398.500, p = 0.000 U = 403.500, p = 0.000 U = 375.000, p = 0.000
GSMH
Yiiksek 42.0 18.3-60.3 45.5 25.3-68.8 43.0 19.3-58.3
Diisiik 15.0 6.0-28.0 22.0 7.0-38.5 25.0 8.0-37.0
U = 355.000, p = 0.000 U =432.500, p = 0.000 U =506.500, p = 0.003
Egitim Durumu
Yiiksek 39.5 18.3-60.3 445 27.8-68.0 43.0 21.0-58.3
Diisiik 15.0 4.5-29.5 16.0 6.5-38.5 25.0 8.5-35.5
U =380.500, p = 0.000 U =420.500, p = 0.000 U =495.500, p = 0.002
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Migros™
Sehir biiyiikligii
Biiyiik sehir 41.7 15.2 42.4 14.6 43.8 15.7
Kiigiik sehir 50.2 19.1 49.4 20.9 49.7 17.8
t =-2.085, p =0.040 t=-1.763, p = 0.082 t=-1.504, p =0.137
GSMH
Yiiksek 45.2 19.5 44.0 18.0 46.1 17.7
Diisiik 48.7 16.7 49.3 19.7 48.8 16.7
t=-2.727, p = 0.008 t=-3.100, p = 0.003 t=-2.311, p =0.023
Egitim Durumu
Yiiksek 48.2 18.9 49.2 19.5 47.3 17.5
Diisiik 45.7 17.4 44.3 18.3 47,5 17.1
t=0.617, p=0.539 t=1.157,p=0.251 t=-0.062, p=0.951
A101™
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 65.1 7.0 64.7 7.0 66.1 7.5
Kiigiik sehir 74.6 115 75.1 11.7 74.1 12.2
t =-4.594, p = 0.000 t=-4.970, p = 0.000 t=-3.639, p =0.000
GSMH
Yiiksek 71.2 9.3 725 11.9 72.1 12.2
Diisiik 70.7 12.6 69.8 10.7 70.0 10.3

t=0.230, p=0.818

t=1.094, p=0.277

t=0.797, p=0.428

Egitim Durumu

Yiksek 71.3 9.9 72.4 10.3 71.6 12.8
Diisiik 70.6 12.1 69.8 12.2 70.5 9.7
t=0.250, p =0.803 t=1.034, p=0.304 t=0.442, p = 0.660
Genel™
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 49.8 8.8 52.3 10.1 53.4 10.1
Kiigiik sehir 49.1 10.0 50.5 11.7 50.0 10.7

t=0.296, p=0.768

t=0.712, p = 0.479

t=1.415,p=0.161

GSMH
Yiiksek 52.9 8.9 54.5 10.8 54.2 10.0
Diisiik 46.0 8.9 47.9 10.4 48.5 10.5

t = 3.506, p = 0.001

t =2.808, p = 0.006

t=2.488, p = 0.015

Egitim Durumu

Yiiksek

53.6 8.9

56.2 9.7

54.4 9.6

Diisiik

45.2 8.2

46.3 10.2

48.3 10.7

t=4.421, p = 0.000

t =4.489, p = 0.000

t=2.709, p = 0.008

“Mann-Whitney U testi ve "“Bagimsiz 6rneklem t testi, p<0.05.
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Mann-Whitney U testi ile analiz edilen Carrefoursa arama verileri her dénem biiyiik
sehirlerde daha fazla aranmis ve aramalardaki bu fark istatiksel agidan anlamli olmustur.
Ayni sekilde her donemde yiiksek gelirli sehirlerin aramalari fazla olmustur ve bu fark
istatiksel olarak anlamlidir. Egitim durumu agisindan bakildiginda her donem egitim
diizeyi yiiksek sehirler tarafindan fazla aratilmig ve bu fark istatiksel a¢idan anlaml

olmustur.

Bagimsiz 6rneklem t testi ile degerlendirilen Migros arama verileri her donem kiigiik
sehirlerde fazla aratilmistir. i1k kisitlama doneminde kiigiik sehirlerde aramalarmn fazla
olmasi istatiksel acidan anlamlidir. Normallesme ve ikinci kisitlama donemlerinde
kiicik sehirlerin Migros arama verilerinin yiiksek olmasi istatiksel agidan anlaml
degildir. Migros, gelir seviyesi diisiik olan sehirlerde her donem istatiksel agidan
anlaml farkla daha fazla aratilmistir. Her donemde egitim diizeyi yiiksek olan sehirlerde

fazla aratilmis fakat bu veriler istatiksel agidan anlamli olmamustir.

Bagimsiz 6rneklem t testi ile degerlendirilen A101 arama verileri her donem geliri
yiiksek sehirlerde fazla aratilmistir, fakat bu durum istatiksel agidan anlamli degildir.
A101, egitim diizeyi yiiksek o lan sehirlerde her donem daha fazla aratilmistir ancak bu

durum istatiksel acidan anlaml1 degildir.

Genel anlamda bagimsiz drneklem t testi ile degerlendirilen sanal market uygulamasi
olan perakende marketlerin arama verileri incelendiginde biiyiik ve kiiciik sehirlerde
ayni oranlarda aratildigi donemler arasinda arama yiizdelerinde istatiksel agidan anlam
olusturacak farkliliklarin  olmadig1  gozlemlenmistir. Gelir diizeyi agisindan
incelendiginde yiiksek gelirli sehirler her donemde daha fazla aratmistir ve bu degerler
istatiksel acidan anlamlidir. Egitim durumu yiikksek olan sehirler sanal market
uygulamasi olan marketleri daha fazla aratmis ve bu aratmalar arasindaki fark istatiksel

ac¢idan anlamli olmustur

Hipotezlerimiz dogrultusunda elde edilen bulgular degerlendirildiginde sunlar

gbzlemlendi:
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1. Sehirlerin Biiyiikliigiine Gore: Arastirma sonucunda, biiyilk ve kiiciik
sehirlerde Covid-19 siirecindeki kisitlamalarin tiiketici online aligveris
tercihlerine etkisinin istatistiksel olarak anlamli bir fark olusturmadigi

goriilmiistiir. H1 reddedilmistir.

2. Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Arastirma sonuglari, Covid-19 silirecinde
yiiksek gelirli sehirlerde online aligveris tercihlerinin diger sehirlere gore
istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek oldugunu gostermistir. Bu da
gelir seviyesinin online aligveris tercihlerini etkileyen onemli bir faktor

oldugunu diisiindiirmektedir. Hi kabul edilmistir.

3. Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: Egitim seviyesi yliksek olan sehirlerde,
Covid-19 siirecindeki kisitlamalarin sanal market uygulamasi olan marketleri
daha fazla aratma egilimi gozlenmistir ve bu aratmalar arasindaki fark
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu da egitim seviyesinin online aligveris

tercihlerini etkileyen bir faktor oldugunu diistindiirmektedir. Hi kabul edilmistir.

Sonu¢ Olarak: Hipotezlerimizin dogrulanmasina gore, sehirlerin biiytlikligline gore
online aligveris tercihleri arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Ancak, gelir
seviyesi ve egitim seviyesi, tiiketicilerin online aligveris tercihlerini etkileyen 6nemli

faktorlerdir.
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3.2.13 Kisitlamalarin FastFood Yemek Sitelerine EtKisi (%)

Tablo 3.13: Kisitlamalarin FastFood Yemek Sitelerine Etkisi (%)

Degiskenler ik Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
MC Donals”
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 24.0 13.0-48.0 25.0 13.0-44.0 25.0 10.0-37.0
Kiiciik sehir 10.0 0.0-30.0 11.0 0.0-27.5 10.0 0.0-26.3
U =490.000, p = 0.044 U =492.500, p = 0.046 U =538.000, p = 0.128
GSMH
Yiiksek 29.0 12.0-46.5 27.0 13.0-49.3 26.5 15.3-36.8
Diisiik 9.0 0.0-18.5 9.0 0.0-25.0 5.0 0.0-14.0
U =436.500, p = 0.001 U =426.500, p = 0.001 U =502.500, p = 0.008
Egitim Durumu
Yiiksek 29.0 12.8-46.5 32.5 14.0-50.8 26.0 15.3-40.0
Diisiik 8.0 0.0-17.5 8.0 0.0-21.0 5.0 0.0-14.5
U =376.000, p = 0.000 U =330.000, p = 0.000 U = 325.500,p = 0.000
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Dominos Pizza™
Sehir biiyiikligi
Biiyiik sehir 53.2 15.9 66.4 18.9 545 20.6
Kiigiik sehir 35.5 27.0 40.9 28.2 34.6 27.8
t=3.700, p = 0.000 t=4.871p =0.000 t=3.683, p = 0.000
GSMH
Yiiksek 50.6 21.5 60.0 24.6 49.6 25.6
Diisiik 34.1 25.3 415 28.1 35.0 26.6

t =3.154, p = 0.002

t = 3.145, p = 0.002

t=2509, p = 0.014

Egitim Durumu

Yiiksek

50.0

20.4

60.7

244

48.6 25.7

Diisiik

34.8

26.6

40.9

27.8

36.0 27.1

t=2.871, p = 0.005

t =3.405, p=0.001

t=2.147, p = 0.035

BurgerKing™

Sehir bityiikligii
Biiyiik sehir 254 18.7 38.8 23.2 27.1 16.7
Kiigiik gehir 29.1 21.9 36.8 23.9 32.5 22.9
t=-0.786, p = 0.434 t=0.379, p=0.706 t=-1.142 p = 0.257
GSMH
Yiiksek 27.9 18.7 35.1 21.7 27.1 17.9
Diisiik 27.4 22.7 40.0 25.1 33.7 23.1
t=0.094, p=0.925 t=-0.933, p=0.354 t=-1.449,p=0.151
Egitim Durumu
Yiiksek 29.7 20.7 39.0 22.9 30.8 20.7
Diisiik 25.7 20.7 36.1 24.3 30.1 21.2
t=0.856, p=0.394 t=0.539, p=0.591 t=0.151, p =0.880
Genel™
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 36.7 14.0 454 11.5 35.3 13.1
Kiigiik sehir 27.8 14.9 317 15.9 27.9 13.2
t=2.649, p=0.010 t=4.492, p = 0.000 t=2.484, p =0.015
GSMH
Yiiksek 37.0 13.6 421 14.5 34.8 14.1
Diisiik 25.6 14.4 31.9 15.6 26.7 11.8

t =3.667, p =0.000

t=3.023, p =0.003

t =2.809, p = 0.006

Egitim Durumu

Yiiksek

37.5

12.6

44.0

13.0

35.6 13.1

Diisiik

25.1

15.0

30.0

154

25.9 12.3

t = 4.021, p = 0.000

t = 4.416, p = 0.000

t=3.423, p = 0.001

“Mann-Whitney U testi ve "“Bagimsiz érneklem t testi, p<0.05.
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Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen MC Donals arama verileri yiliksek gelirli
sehirlerde her donem daha fazladir, bu degerler istatiksel agidan anlamlidir. MC Donals
arama verileri egitim diizeyi yliksek sehirlerde her donem daha fazladir, bu degerler

istatiksel agidan anlamlidir.

Bagimsiz 6rneklem t testi ile incelenen Domino Pizza her donem biiyiik sehirlerde fazla
aranmis bu aramalar istatiksel agidan anlamli olmustur. Dominos Pizza her donem gelir
seviyesi yiiksek sehirlerde istatiksel agidan anlamli sekilde fazla aratilmistir. Ayni
sekilde her donem egitim diizeyi yliksek sehirlerde arama verileri fazladir. Bu degerler

istatiksel agidan anlamlidir.

Bagimsiz orneklem t testi ile analiz edilen BurgerKing arama verileri ilk kisitlama
doneminde kiigiik sehirlerde fazladir. Normallesme doneminde biiyiik sehirlerde fazla
olan arama verileri ikinci kisitlama doneminde tekrar kiiciik sehirlerde fazla olmustur.
Bu degerler istatiksel agidan anlamli degildir. Gelir diizeyi agisindan bakildiginda geliri
yiiksek ve diisiik olan sehirler arasinda istatiksel agidan fark olmamustir. Egitim seviyesi
acisindan bakildiginda egitim seviyesi yiiksek sehirlerde kismen daha fazla arama

yapilmis ancak istatiksel agidan anlamli olmamaistir.

Genel olarak bagimsiz oOrneklem t testi ile degerlendirilen fast food yemek
magazalariin arama verileri incelendiginde her donem biiyiik sehirlerde aramalarinin
fazla oldugunu ancak ilk ve ikinci kisitlama donemlerinde bu arama verileri arasindaki
farklarin istatiksel olarak anlamli olmadigini normallesme déneminde biiyiik sehirlerde
arama verilerinin istatiksel agidan anlamli olacak kadar arttigi goriilmektedir. Gelir
diizeyi olarak bakildiginda istatiksel agidan anlamli sekilde gelir diizeyi yliksek
sehirlerde fazla aratilmistir. Fast food yemek magazalari egitim seviyesi yiiksek
sehirlerde fazla aratilmistir. Egitim diizeyi yiiksek sehirlerde fastfood yemek

magazalarinin fazla aratilmasi istatiksel agidan anlamlidir.

1. Sehirlerin Biiyiikliigiine Gore: Incelenen fast food yemek magazalarinin
arama verilerine gore, Covid-19 siirecinde biiyiik sehirlerde yapilan aramalarin
daha fazla oldugu gozlemlenmistir. Ancak, bu arama verileri arasindaki farkin
ilk ve ikinci kisitlama donemlerinde istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit

edilmistir. Yine de normallesme doneminde biiylik sehirlerde yapilan aramalarin
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istatistiksel olarak anlamli sekilde arttigi belirlenmistir. Hi hipotezi kabul

edilmistir.

2. Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Arastirma sonucunda, Covid-19 siirecinde
gelir diizeyi yiiksek sehirlerde fast food yemek magazalarinin daha fazla
aratildig1 istatistiksel olarak anlamli bir sekilde saptanmistir. H1 hipotezi kabul

edilmistir.

3. Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: Egitim seviyesi yiiksek sehirlerde fast food
yemek magazalarinin daha fazla aratildig1 ve bu arama verileri arasindaki farkin

istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. H1 hipotezi kabul edilmistir.

Sonu¢ Olarak: Incelenen fast food yemek magazalarinin online arama verileri
dogrultusunda, Covid-19 siirecinde sehirlerin biiytikligl, gelir seviyesi ve egitim
seviyesinin tliketicilerin online aligveris tercihleri lizerinde belirleyici faktorler oldugu

sonucuna varilmustir.
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3.2.14 Kisitlamalarin Eve Servis Yemek Sitelerine Etkisi (%0)

Tablo 3.14: Kisitlamalarin Eve Servis Yemek Sitelerine Etkisi (%)

Degiskenler ik Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Getir”
Sehir biyiikliigii
Biiyiik sehir 16.0 11.0-20.0 26.0 23.0-36.0 34.0 21.0-50.0
Kiigiik sehir 16.0 8.8-20.3 21.5 11.0-30.0 19.5 14.3-27.0
U =691.500, p = 0.417 U = 495.000, p = 0.006 U = 453.000, p = 0.002
GSMH
Yiiksek 18.0 14.0-25.0 28.0 23.3-39.0 315 21.0-46.0
Diisiik 15.0 9.0-18.0 19.0 11.5-26.0 18.0 12.0-23.5
U = 535.000, p = 0.007 U =428.500, p = 0.000 U = 369.000, p = 0.000
Egitim Durumu
Yiiksek 175 12.3-25.0 26.0 20.5-35.0 28.5 21.0-46.0
Diisiik 15.0 9.0-18.5 21.0 11.0-28.0 18.0 12.0-25.5
U = 605.000, p = 0.042 U =541.500, p = 0.008 U = 391.500, p = 0.000
Tikla Gelsin”
Sehir biyiikligii
Biiyiik sehir 7.0 3.0-13.0 18.0 11.4-24.0 26.0 15.0-38.0
Kiigiik sehir 0.0 0.0-5.0 0.0 0.0-11.0 0.0 0.0-0.0
U = 371.500, p = 0.000 U = 372.000, p = 0.000 U = 334.500, p = 0.000
GSMH
Yiiksek 6.0 0.0-13.0 13.5 0.0-24.0 255 0.0-42.5
Diisiik 0.0 0.0-5.5 0.0 0.0-17.5 0.0 0.0-16.5
U =512.500, p = 0.002 U = 604.000, p = 0.029 U =563.500, p = 0.009
Egitim Durumu
Yiiksek 5.5 0.0-12.8 12.0 0.0-23.8 17.5 0.0-36.3
Diisiik 0.0 0.0-6.0 0.0 0.0-19.0 0.0 0.0-20.0
U = 539.500, p = 0.005 U = 665.500, p = 0.118 U = 656.500, p = 0.094
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Yemek Sepeti™
Sechir biyiikligi
Biiyiik sehir 50.6 19.1 56.6 19.3 61.5 19.0
Kiigiik sehir 36.2 27.3 39.5 26.0 42.6 28.0
t=2571, p=0.012 t = 3.149, p = 0.002 t=3.620, p=0.001
GSMH
Yiiksek 56.2 23.9 61.0 214 66.5 215
Diisiik 27.6 17.9 315 19.1 33.6 20.1

t=6.113, p =0.000

t=6.567, p=0.000

t=7.105, p = 0.000

Egitim Durumu

Yiiksek 54.6 215 59.7 19.7 65.9 19.6
Diisiik 29.1 22.6 32.8 22.5 34.2 22.7
t=5.201, p =0.000 t=5.726, p = 0.000 t=6.715, p = 0.000
Genel™
Sehir biyiikliigii
Biiyiik sehir 27.0 11.8 35.9 11.8 42.4 15.6
Kiigiik sehir 18.9 12.7 23.8 14.3 25.2 16.0
t = 2.836, p = 0.006 t = 3.958, p=0.000 t=4.758, p = 0.000
GSMH
Yiiksek 28.7 12.5 36.2 14.0 42.0 16.9
Diisiik 15.4 9.6 20.8 10.6 21.7 12.3

t =5.369, p = 0.000

t=5.558, p = 0.000

t = 6.205, p = 0.000

Egitim Durumu

Yiiksek

28.0 12.2

34.8 13.8

41.1

16.8

Diisiik

16.2 10.9

22.2 12.6

22.7

13.8

t = 4.580, p = 0.000

t=4.289, p=0.000

t=5.391, p = 0.000

“Mann-Whitney U testi ve “Bagimsiz érneklem t testi, p<0.05.
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Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen Getir sitelerinin arama verileri ilk kisitlama
doneminde biiylik ve kiigiik sehirlerde yakin arama rakamlarina sahiptir. Bu ylizden
istatiksel agidan anlamli fark yoktur. Normallesme doneminde ve ikinci kisitlama
doneminde aratma sayilar1 biiylik sehirlerde artis géstermistir. Bu artig istatiksel agidan
anlamhdir. Getir istatiksel acidan anlamh sekilde gelir diizeyi yiiksek sehirlerde fazla
aratilmistir. Ayni sekilde egitim seviyesi yiiksek sehirlerde fazla aratilmis ve bu degerler

istatiksel agidan anlamli olmustur.

Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen Tikla Gelsin arama verileri her donem biiyiik
sehirlerde fazladir. Biiyiik sehirlerde aramanin fazla olmasi istatiksel agidan anlamlidir.
Tikla Gelsin sitesinin istatiksel olarak anlamli sekilde gelir diizeyi yiiksek sehirlerde
aramasi faladir. Egitim diizeyi agisindan Tikla Gelsin ilk kisitlama doneminde egitim
diizeyi yiiksek sehirlerde fazla aratilmis ve bu durum istatiksel agidan anlamli olmustur.
Ancak normallesme donemi ve ikinci kisitlama doneminde egitim diizeyi ylksek

sehirlerde aratma fazla olmasinda ragmen istatiksel agidan anlamli olmamustir.

Bagimsiz orneklem t testi ile incelenen Yemek Sepeti arama verileri her donem biiyiik
sehirlerde fazla olmus bu durum istatiksel agidan anlamli olmustur. Yemek Sepeti
istatiksel acidan anlamli sekilde her donem gelir diizeyi yiiksek ve egitim seviyesi

yiiksek olan sehirlerde fazla aranmustir.

Genel olarak bagimsiz 6rneklem t testi ile incelenen eve servis yapan markalarin site
aramalarina bakildiginda her donem biiyiik sehirlerde, gelir seviyesi yiiksek ve egitim
diizeyi yiiksek sehirlerde fazla aranmistir. Biiyiik sehir, gelir ve egitim seviyesi yiiksek
sehirlerde eve servis yapan yemek sitelerinin arama verilerinin her donem yiiksek

olmasi istatiksel agidan anlamlidir.

1. Sehirlerin Biiyiikliigiine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde eve servis
yapan markalarin online arama verileri biiyiik sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu
durum, hipotezimizi kabul ettigimiz anlamina gelir. Yani, Covid-19 siirecinde eve servis

yapan markalarin online aligveris tercihleri sehirlerin biiyiikliigiine gore degismektedir.

2. Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Bulgularimiz, Covid-19 siirecinde eve servis

yapan markalarin online arama verilerinin gelir seviyesi yiiksek sehirlerde daha fazla
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oldugunu gdstermektedir. Bu sonug, hipotezimizi kabul ettigimizi gosterir. Yani, Covid-
19 siirecinde eve servis yapan markalarin online aligveris tercihleri sehirlerin gelir

seviyesine gore degismektedir.

3. Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: Bulgularimiz, Covid-19 siirecinde eve
servis yapan markalarin online arama verilerinin egitim seviyesi yliksek sehirlerde daha
fazla oldugunu gostermektedir. Bu sonug, hipotezimizi kabul ettigimizi gosterir. Yani,
Covid-19 siirecinde eve servis yapan markalarin online aligveris tercihleri sehirlerin

egitim seviyesine gore degigsmektedir.

Sonug olarak, yapilan analizlerde tiim hipotezlerimizin kabul edildigi goriilmiistiir.
Yani, Covid-19 siirecinde eve servis yapan markalarin online aligveris tercihleri

sehirlerin biiytlikliigline, gelir seviyesine ve egitim seviyesine gore degismektedir.
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3.2.15 Kisitlamalarin Elektronik Magaza Sitelerine Etkisi (%0)

Tablo 3.15: Kisitlamalarin Elektronik Magaza Sitelerine Etkisi (%)

Degiskenler ik Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Media Markt"
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 59.0 32.0-70.0 61.0 37.0-77.0 59.0 32.0-79.0
Kiigiik sehir 26.5 19.0-33.0 23.0 17.8-30.3 22.0 17.5-29.5
U = 287.000, p = 0.000 U = 207.000, p = 0.000 U =227.000, p = 0.000
GSMH
Yiiksek 34.0 22.8-62.0 425 23.8-65.0 34.5 20.3-62.0
Diisiik 28.0 19.5-40.5 24.0 16.0-32.5 24.0 19.0-32.5
U =622.500, p = 0.062 U =453.500, p = 0.001 U =570.000, p = 0.018
Egitim Durumu
Yiiksek 33.0 22.5-61.0 34.5 24.0-65.0 30.5 21.0-62.3
Diisiik 28.0 18.5-41.5 23.0 16.0-44.5 25.0 17.0-36.5
U =638.500, p = 0.086 U =505.500, p = 0.003 U =601.000, p = 0.038
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Vatan™
Sehir biiyiikligi
Biiyiik sehir 51.0 10.3 58.1 11.5 51.8 10.5
Kiigiik sehir 41.7 20.8 46.7 25.2 41.7 22.9
t=2.667, p =0.009 t=2.748, p = 0.008 t=2.679, p=0.009
GSMH
Yiiksek 51.3 14.6 57.3 16.6 50.3 15.1
Diisiik 39.4 19.2 45.0 24.4 41.0 22.5

t=3.137, p =0.002

t=2.647, p = 0.001

t=2.208, p =0.031

Egitim Durumu

Yiiksek 49.4 14.0 57.5 16.5 50.6 15.0
Diisiik 41.3 20.6 44.8 24.4 40.7 225
t=2.068, p =0.042 t=2.764, p = 0.007 t=2.320, p = 0.023
Teknosa™
Sehir bityikligi
Biiyiik sehir 58.6 13.6 46.0 105 48.0 15.1
Kiiciik sehir 63.3 20.4 44.8 15.8 51.9 19.3
t=-1.259, p=0.212 t=-0.371,p=0.712 t=-0.943, p=0.349
GSMH
Yiiksek 62.7 135 48.1 12.0 53.6 13.3
Diisiik 60.3 21.9 42.4 15.2 47.3 21.1

t=0.592, p = 0.556

t=1.879, p =0.064

t=1.589, p=0.117

Egitim Durumu

Yiiksek 65.9 12.9 50.8 11.3 56.4 13.5
Diisiik 57.3 214 39.8 14.2 44.6 19.7
t=2.196, p = 0.032 t =3.845, p = 0.000 t=3.148, p = 0.002
Genel™
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 54.7 10.8 54.2 11.3 52.1 11.9
Kiigiik sehir 44.3 10.7 39.0 12.1 39.6 12.3
t=4.234, p =0.000 t = 5.645, p = 0.000 t =4.504, p = 0.000
GSMH
Yiiksek 52.2 9.0 50.6 10.7 49.2 11.7
Diisiik 44.5 13.1 39.2 14.4 39.7 13.7

t =3.040, p = 0.003

t = 4.018, p = 0.000

t=3.352, p = 0.001

Egitim Durumu

Yiiksek

52.5 8.6

51.0 10.2

50.0 11.1

Diisiik

44.2 13.2

38.7 14.3

38.8 13.5

t=3.325, p = 0.001

t = 4.447, p = 0.000

t = 4.049, p = 0.000

“Mann-Whitney U testi ve “Bagimsiz 6rneklem t testi, p<0.05.
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Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen Media Markt site arama verileri biiytlik
sehirlerde her donem fazladir. Biiylik sehirlerde Media Mark’in fazla aratilmasi
istatiksel acidan anlamlidir. Media Markt her donem geliri yiiksek sehirlerde fazla
aratilmis ancak ilk kisitlama donemindeki aratma yiizdeleri istatiksel agidan anlamli
olmamistir. Normallesme ve ikinci kisitlama donemlerinde istatiksel acidan anlamli
sekilde geliri yiiksek sehirlerde Media Markt fazla aratilmistir. 11k kisitlama déneminde
Media Markt egitim seviyesi yiiksek olan sehirlerde fazla aratilmis ancak bu fazla
aratma istatiksel agidan anlamli degildir. Normallesme doneminde egitim seviyesi
yiiksek sehirlerde istatiksel acidan anlamli olacak kadar fazla aratilmistir. Ikinci
kisitlama déneminde egitim seviyesi yiiksek sehirlerde arama verileri fazladir. ikinci
kisitlamada egitim diizeyi yiiksek olan sehirlerde aramanin fazla olmasi istatiksel agidan

anlamlidir.

Bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilen Vatan Bilgisayar her dénem biiyiik sehirlerde
fazla aratilmistir ve bilyiik sehirlerde fazla aratilmasi istatiksel agidan anlamlidir. Vatan
bilgisayar her donem geliri yiliksek sehirlerde istatiksel acidan anlamli olacak sekilde
fazla aratilmistir. Egitim seviyesi acgisindan bakildiginda, Vatan Bilgisayar her donem
egitim seviyesi ylksek olan sehirlerde istatiksel agidan anlamli olacak kadar fazla

aratilmistir.

Bagimsiz 6rneklem t testi ile incelenen Teknosa her donem kiiciik sehirlerde daha fazla
aranmistir fakat arama degerleri istatiksel agidan anlamli degildir. Teknosa’nin her
donem gelir seviyesi yliksek sehirlerde arama yiizdeleri fazla olmustur ancak istatiksel
acidan bu degerler anlamli degildir. Teknosa her donem egitim seviyesi yiiksek

sehirlerde istatiksel agidan anlamli sekilde fazla aratilmistir.

Genel olarak Bagimsiz 6rneklem t testi ile ele alinan elektronik esyalar satan magazalar
biiylik sehirlerde, geliri yiiksek ve egitim diizeyi yiiksek sehirlerde her donem istatiksel

agidan anlamli olarak fazla aratilmistir.

1. Sehirlerin Biiyiikliigiine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde elektronik
esyalar satan magazalarin online arama verileri biiyiik sehirlerde daha fazla

aratilmistir. Bu sonug, HI1 hipotezini desteklemektedir. Yani, Covid-19
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siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris tercihlerine etkisi

sehirlerin biiytikliigiine gore degismektedir.

2. Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde
elektronik esyalar satan magazalarin online arama verileri gelir seviyesi yiiksek
olan sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu sonug¢, HI1 hipotezini
desteklemektedir. Yani, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin

online aligveris tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gore degismektedir.

3. Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde
elektronik esyalar satan magazalarin online arama verileri egitim diizeyi yiiksek
olan sgehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu sonu¢ da HI1 hipotezini
desteklemektedir. Yani, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online aligveris tercihlerine etkisi sehirlerin  egitim seviyesine gore

degismektedir.

Sonu¢ olarak, yapilan analizlerde tiim hipotezlerimizin HI yani alternatif
hipotezlerimizin kabul edildigi goriilmiistiir. Yani, Covid-19 siirecinde elektronik
esyalar satan magazalarin online aligveris tercihleri sehirlerin biiytlikligline, gelir

seviyesine ve egitim seviyesine gore degismektedir
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3.2.16 Kisitlamalarin Ev Dekorasyon Sitelerine Etkisi (%0)

Tablo 3.16. Kisitlamalarin Ev Dekorasyon Sitelerine Etkisi (%)

Degiskenler ilk Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
ikea”
Sehir biiyiikligi
Biiyiik sehir 59.0 29.0-67.0 39.0 28.0-61.0 41.0 25.0-65.0
Kiigiik sehir 41.0 31.0-53.5 35.5 28.0-52.3 35.5 24.3-43.3
U =599.000, p = 0.087 U =638.500, p = 0.185 U =572.500, p = 0.049
GSMH
Yiiksek 57.5 42.8-69.8 54.0 39.0-61.8 48.0 39.0-63.5
Diisiik 34.0 24.0-44.0 29.0 20.5-35.5 26.0 19.5-38.0
U = 230.500, p = 0.000 U = 179.500, p = 0.000 U = 204.500, p = 0.000
Egitim Durumu
Yiiksek 56.0 42.5-69.8 52.5 38.3-61.8 475 33.5-63.5
Diisiik 34.0 23.5-44.5 30.0 20.5-37.5 29.0 20.0-39.5
U = 274.000, p = 0.000 U = 255.500, p = 0.000 U = 330.500, p = 0.000
Koctas”
Sehir biiyikligi
Biiyiik sehir 51.0 19.062.0 47.0 16.0-61.0 47.0 16.0-68.0
Kiigiik sehir 20.5 13.0-33.3 17.0 13.0-30.5 20.0 9.8-37.3
U = 403.500, p = 0.000 U = 364.000, p = 0.000 U = 392.500, p = 0.000
GSMH
Yiiksek 45.0 23.0-59.8 40.5 20.3-54.8 40.0 23.0-60.5
Diisiik 16.0 11.0-26.0 15.0 11.5-21.5 15.0 11.0-31.5
U = 293.500, p = 0.000 U = 383.500, p = 0.000 U = 414.000, p = 0.000
Egitim Durumu
Yiiksek 425 21.3-59.8 40.5 17.8-54.8 38.0 21.5-56.8
Diisiik 17.5 11.0-31.0 15.0 10.5-29.0 15.0 9.5-35.5
U = 382.000, p = 0.000 U = 397.000, p = 0.000 U =438.500, p = 0.000
Tekzen”
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 27.0 23.0-50.0 45.0 34.0-63.0 34.0 27.0-57.0
Kiigiik sehir 28.5 12.0-46.0 46.0 14.0-65.3 28.0 10.5-57.0
U =639.000, p=0.186 U = 648.500, p = 0.219 U = 587.000, p = 0.068
GSMH
Yiiksek 37.0 22.3-54.3 53.5 31.0-69.8 44.0 26.3-69.5
Diisiik 23.0 12.5-38.5 37.0 13.5-52.5 23.0 12.0-43.5
U =536.000, p = 0.007 U =511.500, p = 0.004 U = 485.500, p = 0.002
Egitim Durumu
Yiiksek 36.0 23.5-54.3 51.0 34.5-69.8 41.0 27.0-62.0
Diisiik 23.0 11.5-38.5 37.0 13.5-63.5 23.0 10.0-44.0
U =489.000, p = 0.002 U =497.000, p = 0.002 U =497.000, p = 0.002
Genel”
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 47.3 27.3-59.0 47.3 29.7-62.0 49.0 27.3-60.3
Kiigiik sehir 317 24.0-39.4 33.0 24.3-45.1 31.3 17.5-40.8
U =471.500, p = 0.003 U = 449.500, p = 0.002 U =440.500, p = 0.001
GSMH
Yiiksek 49.5 35.4-61.4 50.3 35.3-61.8 48.3 34.8-60.2
Diisiik 27.3 20.5-31.8 27.7 20.8-34.0 24.3 17.0-32.5
U = 216.000, p = 0.000 U = 227.000, p = 0.000 U = 260.500, p = 0.000
Egitim Durumu
Yiiksek 44.3 33.7-61.4 46.8 34.5-61.8 44.8 32.6-60.2
Diisiik 26.3 19.8-35.2 27.0 19.7-34.5 24.3 17.0-39.2
U = 240.000, p = 0.000 U = 258.500, p = 0.000 U = 334.000, p = 0.000

*Mann-Whitney U testi, p<0.05.
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Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen Ikea her donem biiyiik sehirlerde fazla
aratilmis ancak istatiksel acidan anlamli olmanustir. Tkea geliri yiiksek sehirlerde her
donem fazla aratilmis ve bu durum istatiksel acidan anlamlidir. Egitim durumu
agisindan Ikea her donem istatiksel agidan anlamli sekilde egitim seviyesi yiiksek

sehirlerde fazla aratilmustir.

Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen Koctas her donem biiyiik sehirlerde fazla
aratilmistir. Kogtas’in biiyiik sehirlerde her donem fazla aratilmasi istatiksel acidan
anlamhdir. Istatiksel agidan anlamli bir sekilde Kogtas her donem gelir ve egitim

seviyeleri yiiksek sehirlerde fazla aratilmistir.

Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen Tekzen’in kiiciik-biiyiik sehirlerde donemlere
gore arama verilerinde istatiksel agidan fark bulunmamaktadir. Tekzen gelir ve egitim
seviyesi yliksek sehirlerde her donem fazla aratilmistir. Tekzen’in gelir ve egitim

seviyesi yiiksek sehirlerde her donem fazla aratilmasi istatiksel agidan anlamlidir.

Genel olarak Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen ev dekorasyonu ile ilgili {irlinler
satan magazalari inceledigimizde istatiksel agidan anlamli bir sekilde her donem biiyiik

sehirlerde ve geliri yliksek, egitim durumu yiiksek olan sehirlerde fazla aratilmistir.

1. Sehirlerin Biiyiikliigiine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde ev
dekorasyonu ile ilgili {irlinler satan magazalarin online arama verileri biiyilik
sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu sonug¢, H1 hipotezini desteklemektedir.
Yani, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris

tercihlerine etkisi sehirlerin biiytikliigiine gore degismektedir.

2. Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde ev
dekorasyonu ile ilgili iirtinler satan magazalarin online arama verileri gelir
seviyesi yiiksek olan sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu sonu¢ da HI
hipotezini desteklemektedir. Yani, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin
tilkketicilerin online aligveris tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gore

degismektedir.

3. Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde ev

dekorasyonu ile ilgili iirlinler satan magazalarin online arama verileri egitim
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diizeyi yiiksek olan sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu sonu¢ da H1 hipotezini
desteklemektedir. Yani, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online aligveris tercihlerine etkisi sehirlerin egitim seviyesine gore

degismektedir.

Sonu¢ olarak, yapilan analizlerde tiim hipotezlerimizin HI1 yani alternatif
hipotezlerimizin kabul edildigi goriilmiistiir. Yani, Covid-19 siirecinde ev dekorasyonu
ile ilgili trlinler satan magazalarin online aligveris tercihleri sehirlerin biiyiikliigiine,

gelir seviyesine ve egitim seviyesine gore degigsmektedir.
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3.2.17 Kisitlamalarin Giyim Magaza Sitelerine Etkisi (%)

Tablo 3.17: Kisitlamalarin Giyim Magaza Sitelerine Etkisi (%)

Degiskenler i1k Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Koton”
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 44.0 41.0-50.0 45.0 38.0-50.0 57.0 52.0-64.0
Kiigiik sehir 51.0 45.0-58.3 47.0 41.5-57.8 58.5 48.3-76.3
U = 390.500, p = 0.000 U =621.000, p=0.134 U = 720.500, p = 0.596
GSMH
Yiiksek 44.5 41.3-51.0 45.0 38.5-50.8 56.0 46.0-63.3
Diisiik 51.0 44.5-59.0 47.0 42.0-58.0 62.0 50.5-79.5

U =571.500, p = 0.019

U =672.500, p = 0.163

U =598.000, p = 0.036

Egitim Durumu

Yiiksek 44.0 41.3-50.8 455 40.5-50.8 56.0 46.0-65.5
Diisiik 51.0 45.0-58.0 47.0 40.5-55.0 60.0 50.5-77.5
U = 527.500, p = 0.006 U = 780.500, p = 0.709 U =663.000, p=0.138
DeFacto”
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 50.0 44.0-55.0 53.0 48.0-57.0 50.0 46.0-54.0
Kiigiik sehir 63.5 53.0-75.5 63.0 56.0-70.0 54.5 46.5-71.5
U = 348.000, p = 0.000 U = 326.500, p = 0.000 U =594.500, p = 0.079
GSMH
Yiiksek 53.0 46.8-64.5 59.0 50.0-67.5 52.5 48.5-66.5
Diisiik 60.0 48.0-73.0 58.0 51.5-67.0 50.0 44.5-61.0

U = 690.000, p = 0.219

U = 818.500, p = 0.989

U = 720.500, p = 0.347

Egitim Durumu

Yiiksek 54.5 47.5-64.5 58.5 51.5-69.0 52.5 47.3-62.8
Diisiik 59.0 47.5-76.0 58.0 50.5-65.5 50.0 41.5-66.0
U =691.000, p = 0.223 U =764.500, p = 0.600 U =707.000, p = 0.285
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
LC Waikiki™
Sehir bityiikligii
Biiyiik sehir 47.9 8.3 429 7.6 61.4 10.2
Kiigiik sehir 58.8 14.3 52.8 12.7 69.0 16.4

t =-4.365, p = 0.000

t=-3.919, p=0.000

t=-2.581, p = 0.012

GSMH
Yiiksek 52.8 11.3 49.4 8.8 68.8 12.0
Diisiik 56.5 15.0 48.6 14.5 63.5 16.7

t=-1.236, p = 0.220

t=0.316, p=0.753

t=1.635, p=0.106

Egitim Durumu

Yiiksek 54.1 10.9 48.5 8.7 68.2 11.1
Diisiik 55.2 15.5 49.5 14.6 64.0 175
t=-0.351, p=0.726 t=-0.371, p=0.712 t=1.293, p =0.200
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Genel”
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 46.7 43.7-51.7 46.7 44.3-49.7 56.0 52.7-62.0
Kiigiik sehir 59.2 49.8-64.1 55.7 48.3-59.8 62.7 53.6-74.2
U = 274.000, p = 0.000 U = 324.500, p =0.002 U =522.500, p=0.014
GSMH
Yiiksek 49.7 45.7-56.9 49.3 45.0-56.5 58.8 53.7-65.8
Diisiik 55.3 47.2-63.8 50.0 46.5-58.0 60.3 51.8-68.2

U = 606.500, p = 0.044

t = 771.000, p = 0.643

U = 804.500, p = 0.884

Egitim Durumu

Yiiksek

50.0 45.7-56.9

49.8 45.0-56.3

59.7 53.7-63.5

Diisiik

55.0 47.2-64.0

49.7 46.0-58.8

58.3 51.0-69.7

U =632.000, p = 0.076

t = 806.000, p = 0.895

U = 806.500, p = 0.898

“Mann-Whitney U testi ve “Bagimsiz érneklem t testi, p<0.05.
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Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen Koton ilk kisitlama doneminde kiiglik
sehirlerde daha fazla aratilmis, biiyiikk sehirlerde daha az aratilmistir. Bu durum
istatiksel agidan anlamlidir. Normallesme doneminde ve ikinci kisitlama doneminde
biiyiik sehir ve kiigiik sehir arasindaki arama farkli ortadan kalkmustir. Istatiksel agidan
anlaml farklilik olmamustir. Koton ilk kisitlama doneminde gelir seviyesi diisiik olan
sehirlerde fazla aratilmistir. Ilk kisitlama déneminde Koton’un gelir seviyesi diisiik
sehirlerde aratilmasi istatiksel acidan anlamlidir. Koton normallesme doneminde gelir
seviyesi yliksek ve diisiik sehirlerde yakin aratma sayilarina sahiptir bu yiizden istatiksel
agidan anlamli bir fark yoktur. Ikinci kisitlama déneminde ise yine diisiik gelirli sehirler
Koton’u daha fazla aratmistir ve bu durum istatiksel acidan anlamlidir. ilk kisitlama
doneminde Koton egitim seviyesi diislik sehirlerde daha fazla aratilmis ve bu durum
istatiksel ag¢idan anlamli olmustur. Normallesme doneminde gelir seviyesi olarak
bakildigindan Koton diisiik ve yiliksek gelirli sehirlerde benzer aratma yiizdelerine
sahiptir bu yiizden istatiksel agidan anlamli sonu¢ olusmamistir. Koton Ikinci kisitlama
doneminde istatiksel agidan anlamli sekilde geliri diisiik olan sehirlerde daha fazla
aratilmistir. Egitim durumu acisindan bakildiginda Koton ilk kisitlama déneminde
egitim seviyesi diisiik olan sehirlerde fazla aratilmis bu durum istatiksel agidan anlaml
olmustur. Normallesme ve ikinci donemde, egitim seviyesi agisindan bakildiginda

Koton arama verileri yakin yiizdelere sahiptir ve istatiksel agidan anlamli degildir.

Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen Defacto ilk kisitlama donemi ve normallesme
déneminde istatiksel acidan anlamli sekilde kiiciik sehirlerde fazla aratilmistir. Tkinci
kisitlama déneminde ise biiyiik ve kiiclik sehirlerarasinda arama verileri esitlenmis bu
yilizden istatiksel agidan anlamli fark olugsmamustir. Defacto arama verilerinde gelir

diizeyi ve egitim seviyesi acisindan istatiksel olarak anlamli fark yoktur.

Bagimsiz orneklem t testi ile degerlendirilen LC Waikiki her donemde de istatiksel
acidan anlamli olarak biiyiik sehirlere gore kiiciik sehirlerde daha fazla aratilmistir. LC
Waikiki arama verileri donemsel olarak incelendiginde gelir diizeyi ve egitim seviyesi

acisindan istatiksel anlamda farklilik yoktur.
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Genel anlamda Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen giyim magazalarinin donemsel
arama verileri incelendiginde ilk kisitlama ve normallesme donemlerinde kiigiik
sehirlerde arama fazladir. Bu iki donemde kiiciik sehirlerde yapilan fazla aramalar
istatiksel agidan anlamhdir. Ikinci kisitlama déneminde kiigiik sehir ile biiyiik sehir
arasinda ki arama farki ortadan kalmis ve istatiksel agidan anlamli fark bulunmamastir.
Giyim magazalar ilk kisitlama doneminde geliri diisiik sehirlerde istatiksel agidan
anlamli olacak kadar fazla aratilmistir. Normallesme ve ikinci kisitlama doneminde bu
fark kapanmis ve istatiksel bir anlam bulunmamistir. Giyim magazalar ilk kisitlama
doneminde egitim seviyesi diisiik sehirlerde fazla aratilmis, normallesme déneminde
arama yiizdeleri esitlenmis, ikinci kisitlama doneminde ise egitim diizeyi yiiksek

sehirlerde arama fazla olmustur ancak bu degerler istatiksel agcidan anlamli degildir

1. Sehirlerin Biiyiikliigiine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde giyim
magazalarinin online arama verileri ilk kisitlama ve normallesme donemlerinde
kiiciik sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu iki donemdeki fark istatistiksel
olarak anlamlidir. Ancak, ikinci kisitlama déneminde kii¢iik ve biiyiik sehirler
arasindaki arama farki ortadan kalmis ve istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamistir. Bu sonug, HI hipotezini kismen desteklemektedir. Yani, Covid-
19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online giyim magazalarinm
tercihlerine etkisi sehirlerin biiyiikliigliine gore degismektedir, ancak bu etki

donemlere gore farklilik gosterebilir.

2. Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde giyim
magazalariin online arama verileri ilk kisitlama doneminde geliri diisiik
sehirlerde istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha fazla aratilmistir. Ancak
normallesme ve ikinci kisitlama donemlerinde bu fark ortadan kalmis ve
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir. Bu sonug, H1 hipotezini
kismen desteklemektedir. Yani, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin
tilkketicilerin online giyim magazalarint tercihlerine etkisi sehirlerin gelir
seviyesine gore degismektedir, ancak bu etki donemlere gore farklilik

gosterebilir.

3. Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde giyim

magazalarinin online arama verileri ilk kisitlama doneminde egitim seviyesi
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diisiik sehirlerde daha fazla aratilmistir. Ancak normallesme doneminde arama
ylizdeleri esitlenmis, ikinci kisitlama doneminde ise egitim diizeyi yiiksek
sehirlerde arama daha fazla olmustur, ancak bu degerler istatistiksel agidan
anlamli degildir. Bu sonu¢, H1 hipotezini kismen desteklemektedir. Yani,
Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin  tiiketicilerin  online  giyim
magazalarin tercihlerine etkisi sehirlerin egitim seviyesine gore degismektedir,

ancak bu etki donemlere gore farklilik gosterebilir.

Sonu¢ olarak, yapilan analizlerde tiim hipotezlerimizin HI1 yani alternatif
hipotezlerimizin kismen kabul edildigi goriilmiistiir. Bu da Covid-19 siirecinde giyim
magazalarinin online arama verilerinin sehirlerin biiytikliigiine, gelir seviyesine ve
egitim seviyesine gore farklilik gosterebilecegini gostermektedir. Ancak, belirli
donemlerde bu etkilerin istatistiksel olarak anlamli olmadigi da g6z oOniinde

bulundurulmalidir.
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3.2.18 Kisitlamalarin Kisisel Bakim Magaza Sitelerine Etkisi (%)

Tablo 3.18: Kisitlamalarin Kisisel Bakim Magaza Sitelerine Etkisi (%)

Degiskenler ilk Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Watsons”
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 37.0 30.0-42.0 63.0 54.0-72.0 64.0 54.0-86.0
Kiiciik sehir 34.0 29.5-36.0 61.5 41.5-73.5 55.5 42.0-71.3
U =579.500, p = 0.057 U =622.000, p = 0.137 U =497.500, p = 0.007
GSMH
Yiiksek 35.0 32.0-42.0 63.0 50.3-74.8 63.5 57.0-79.5
Diisiik 33.0 28.0-36.5 61.0 42.0-69.5 53.0 41.5-70.0
U =598.000, p = 0.036 U =681.000, p =0.189 U =562.500, p = 0.015
Egitim Durumu
Yiiksek 355 32.3-41.8 65.5 57.0-75.8 65.5 56.3-80.8
Diisiik 33.0 26.0-36.0 54.0 40.5-67.0 53.0 41.5-67.5
U =491.000, p = 0.002 U =539.500, p = 0.008 U =516.500, p = 0.004
EveShop”
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 21.0 11.0-30.0 31.0 15.0-56.0 46.0 0.0-63.0
Kiiciik sehir 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0
U = 285.500, p = 0.000 U = 259.500, p = 0.000 U = 251.000, p = 0.000
GSMH
Yiiksek 11.5 0.0-33.0 21.0 0.0-48.3 6.5 0.0-51.8
Diisiik 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0
U =529.500, p = 0.002 U = 480.500, p = 0.000 U =519.500, p = 0.001
Egitim Durumu
Yiiksek 12.0 0.0-29.0 21.0 0.0-45.8 9.5 0.0-51.8
Diisiik 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0
U =531.500, p = 0.002 U =510.000, p = 0.001 U =518.000, p = 0.000
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Gratis™
Sehir bityiikligii
Biiyiik sehir 63.1 9.7 68.0 9.9 57.5 13.6
Kiigiik sehir 66.5 155 66.1 17.0 55.1 17.2
t=-1.219, p =0.227 t=0.558, p=0.578 t=0.641, p =0.523
GSMH
Yiiksek 68.2 13.5 70.9 125 59.6 14.7
Diisiik 62.2 13.2 62.9 15.7 52.5 16.3
t=2.013, p = 0.047 t=2.525,p=0.014 t=2.051, p=0.044
Egitim Durumu
Yiiksek 66.6 12.9 69.4 11.5 59.1 154
Diisiik 63.8 14.3 64.4 17.0 53.0 15.9
t=0.898, p=0.372 t=1.549, p=0.125 t=1.768, p = 0.081
Genel™
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 40.1 8.1 56.0 10.8 54.3 14.6
Kiiciik sehir 35.4 10.4 42.7 14.0 38.0 11.3
t=-2.113, p =0.038 t=-4.498, p =0.000 t=-5.657, p =0.000
GSMH
Yiiksek 40.2 9.5 53.6 14.4 50.5 13.4
Diisiik 34.2 9.1 421 12.1 38.1 13.9
t =2.890, p = 0.005 t=3.898, p = 0.000 t=4.052, p = 0.000
Egitim Durumu
Yiiksek 40.1 9.5 53.4 13.2 50.6 13.6
Diisiik 34.4 9.3 423 13.5 38.1 13.6
t=2.716, p =0.008 t=3.753, p = 0.000 t=4.125, p = 0.000

“Mann-Whitney U testi ve "“Bagimsiz érneklem t testi, p<0.05.
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Mann-Whitney U testi ile incelenen Watsons ilk kisitlama dénemi ve normallesme
donemlerinde biiyiik sehir ile kiigiik sehir arasinda arama verilerinde istatiksel anlam
olusturacak fark yoktur. Ikinci kisitlama doneminde Watsons biiyiik sehirlerde daha
fazla aratilmistir ve biiylik sehirlerde fazla aratilmasi istatiksel anlam tasimaktadir.
Watsons ilk kisitlama doneminde istatiksel agidan anlamli olarak geliri yiiksek
sehirlerde fazla aratilmistir. Normallesme doneminde geliri yiiksek ve diisiik sehirler
arasinda istatiksel fark yoktur. ikinci kisitlama déneminde Watsons, geliri yiiksek olan
sehirlerde fazla aranmis ve bu durum istatiksel agidan anlamli olmustur. Watsons egitim
seviyesi yliksekolan sehirlerde her donemde fazla aratilmis ve bu durum istatiksel

agidan anlamli olmustur.

Mann-Whitney U testi ile incelenen EveShop her donem istatiksel agidan anlamli bir

sekilde biiyiik sehir, geliri yliksek ve egitim seviyesi yiiksek sehirlerde fazla aratilmistir.

Bagimsiz Orneklem t testi ile analiz edilen Gratis arama verileri biiylik-kii¢iik sehir
arasinda benzer dagilima sahiptir bu yiizden istatiksel acidan anlaml fark yoktur. Gratis
her donem gelir seviyesi yiiksek sehirlerde fazla aranmistir. Gelir seviyesi yiiksek
sehirlerde her doenm Gratis’in fazla aranmasi istatiksel acidan anlamlidir. Gratis her
doénem egitim durumu yiiksek olan sehirlerde fazla aranmis ancak bu fark istatiksel

agidan anlamli olmamustir.

Genel olarak Bagimsiz 6rneklem t testi ile degerlendirilen kisisel bakim tirlinleri satan
magazalarin arama verileri incelendiginde her dénemde biiyiik sehir, yiiksek gelirli
sehirlerde ve egitim seviyesi yiiksek sehirlerde fazla olmustur. Kisisel bakim {iriinleri
satan magazalarin biiylik sehirlerde, geliri ve egitim seviyesi yliksek sehirlerde fazla

aratilmasi istatiksel agidan anlamlidir.

1. Sehirlerin Biiyiikliigiine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde kisisel
bakim iirlinleri satan magazalarin online arama verileri her donemde biiyiik
sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu durum, HI hipotezini desteklemektedir.
Yani, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online kigisel
bakim iirlinleri satan magazalarini tercihlerine etkisi sehirlerin biiytikliigline gore

degismektedir.

116



2. Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde kisisel
bakim {irlinleri satan magazalarin online arama verileri her donemde yiiksek
gelirli sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu durum da HI1 hipotezini
desteklemektedir. Yani, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online kisisel bakim iirlinleri satan magazalarini tercihlerine etkisi sehirlerin

gelir seviyesine gore degismektedir.

3. Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde kisisel
bakim iirlinleri satan magazalarin online arama verileri her donemde egitim
seviyesi yiiksek sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu durum da H1 hipotezini
desteklemektedir. Yani, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online kisisel bakim tirlinleri satan magazalarini tercihlerine etkisi sehirlerin

egitim seviyesine gore degismektedir.

Sonug¢ olarak, yapilan analizlerde tiim hipotezlerimizin HI1 yani alternatif
hipotezlerimizin kabul edildigi goriilmektedir. Bu da Covid-19 siirecinde kisisel bakim
irtinleri satan magazalarin online arama verilerinin sehirlerin biiytikliigline, gelir
seviyesine ve egitim seviyesine gore farklilik gosterdigini ve bu degiskenlerin

tiikketicilerin tercihlerini etkiledigini gostermektedir.
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3.2.19 Kisitlamalarin Egitim-Kirtasiye Magaza Sitelerine Etkisi (%)

Tablo 3.19: Kisitlamalarin Egitim-Kirtasiye Magaza Sitelerine Etkisi (%)

Degiskenler ilk Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
KitapSec”
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 33.0 24.0-45.0 28.0 21.0-38.0 20.0 16.0-27.0
Kiigiik gehir 47.0 39.0-66.5 39.0 31.8-47.3 28.0 21.8-40.5
U = 393.000, p = 0.000 U = 408.000, p = 0.000 U =430.500, p = 0.001
GSMH
Yiiksek 30.5 24.0-44.3 27.0 21.0-33.5 19.0 15.3-24.5
Diisiik 50.0 44.0-63.0 45.0 36.5-53.5 31.0 26.5-415
U = 255.000, p = 0.000 U = 173.500, p = 0.000 U = 255.500, p = 0.000
Egitim Durumu
Yiiksek 325 24.0-44.5 275 21.3-36.8 18.5 15.3-24.5
Diisiik 49.0 44.0-63.0 43.0 35.0-53.5 31.0 26.5-43.5
U = 330.000, p = 0.000 U = 313.500, p = 0.000 U = 220.500, p = 0.000
KitapYurdu®
Sehir biiyiikligi
Biiyiik sehir 45.0 36.0-52.0 43.0 35.0-50.0 39.0 32.0-50.0
Kiigiik sehir 55.0 47.8-68.3 49.0 37.8-56.0 45.0 36.8-51.8
U = 391.000, p = 0.000 U = 575.000, p = 0.052 U =612.500,p=0.114
GSMH
Yiiksek 49.5 39.3-55.0 47.0 35.8-53.0 41.0 33.3-49.8
Diisiik 51.0 38.5-63.0 48.0 35.5-56.0 44.0 35.5-53.5
U = 787.500, p=0.759 U = 789.000, p = 0.769 U = 686.500, p = 0.207
Egitim Durumu
Yiiksek 50.0 43.3-56.5 47.0 38.0-53.0 425 35.5-50.0
Diisiik 50.0 37.5-65.5 48.0 35.0-56.0 44.0 34.0-52.5
U =802.000, p = 0.865 U = 815.500, p = 0.966 U = 800.000, p = 0.850
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
D&R™
Sehir biiyiikliigii
Biiyiik sehir 65.3 19.7 65.5 14.7 68.1 17.0
Kiigiik sehir 58.5 18.9 55.8 17.4 57.6 21.3
t=1.537,p=0.128 t=2.588, p=0.011 t=2.322, p=0.032
GSMH
Yiiksek 68.0 13.0 69.0 12.6 69.6 18.5
Diisiik 54.4 22.3 50.2 15.7 53.9 19.1
t=3.353, p=0.001 t=5.943, p = 0.000 t=3.744, p = 0.000
Egitim Durumu
Yiiksek 68.2 13.1 66.5 14.4 70.9 17.2
Diisiik 54.2 22.1 52.7 16.7 52.6 19.2
t=3.471, p =0.001 t=3.992, p =0.000 t =4.501, p =0.000
Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3 Ortanca Q1-Q3
Genel”
Sehir bityiikligii
Biiyiik sehir 47.7 44.3-53.7 46.3 41.7-50.3 45.0 38.3-47.3
Kiigiik gehir 53.7 47.8-61.4 48.3 44.9-53.2 435 37.8-49.8
U = 468.500, p = 0.003 U = 595.500, p = 0.081 U = 759.500, p = 0.880
GSMH
Yiiksek 50.8 45.8-53.9 475 43.3-51.7 44.0 37.6-49.7
Diisiik 53.7 43.8-61.2 47.3 43.2-51.5 43.3 39.0-48.5
U = 750.000, p = 0.508 U = 795.500, p = 0.817 U =789.500, p=0.773
Egitim Durumu
Yiiksek 50.8 46.8-53.9 47.2 44.8-50.3 45.0 40.9-48.6
Diisiik 53.7 43.5-60.8 47.7 42.2-53.7 42.3 37.0-49.8
U =799.500, p = 0.846 U =771.500, p = 0.647 U =729.500, p = 0.392

“Mann-Whitney U testi ve “Bagimsiz 6rneklem t testi, p<0.05.
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Mann-Whitney U testi ile incelenen Kitap Se¢ her donemde kiigiik sehirlerde fazla
aratilmig, bu durum istatiksel acidan anlamli olmugtur. Kitap Sec¢ her donem istatiksel
acidan anlamli sekilde diistik gelirli sehirlerde fazla aratilmistir. Kitap se¢ her donem
egitim seviye diisikk olan sehirlerde fazla aratilmistir. Kitap Se¢’in egitim seviyesi

diisiik sehirlerde fazla aratilmasi her donem i¢in istatiksel acidan anlamli olmustur.

Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen Kitap Yurdu ilk kisitlama doneminde
istatiksel agidan anlamli fark ile kiiclik sehirlerde fala tiklanmistir. Normallesme ve
ikinci kisitlama donemlerinde biiyiik-kiigiik sehir arasinda arama farki azalmis ve
istatiksel anlam kazanmamuistir. Kitap Yurdu arama verileri yiiksek ve diisiik gelirli
sehirlerde benzer oranlarda aratilmis bu yiizden istatiksel fark olugmamistir. Egitim
seviyesi acisinda bakildiginda Kitap Yurdu her donem egitim seviyesi yliksek ve diisiik
schirlerde benzer oranlarda aratilmis ve istatiksel ag¢idan anlam olusturacak fark

bulunmamustir.

Bagimsiz 6rneklem t testi ile ele alinan D&R her donem biiyiik sehirlerde fazla aratilmis
ancak ilk kisitlama donemindeki fark istatiksel agidan anlamli olmazken normallesme
ve ikinci kisitlama donemlerinde biiyiik sehirlerde aratma sayisi istatiksel agcidan anlam
olusturacak kadar artmistir. D&R her donem geliri yiiksek sehirlerde fazla aratilmis bu
aratmalar arasindaki fark istatiksel agidan anlamli olmustur. D&R her donemde
istatiksel acidan anlamli olacak sekilde egitim diizeyi yliksek sehirlerde fazla

aratilmistir.

Genel olarak Mann-Whitney U testi ile incelenen kitap magazalar incelendiginde ilk
kisitlama doneminde kiigiik sehirlerde fazla aratilmis bu durum istatiksel agidan anlamli
olmustur. Normallesme ve ikinci kisitlama donemlerinde biiyiik ve kiiciik sehirlerde
benzer oranda aratmalar yapilmis bu yiizden istatiksel fark olmamistir. Kitap
magazalarinin arama verileri yliksek ve diislik gelirli sehirlerde benzer ylizdelere sahip
olduklar icin istatiksel agidan anlamli degildir. Egitim diizeyi yiiksek-diisiik sehirler
arasinda kitap magazalar1 arama verilerini istatiksel agidan etkileyen farkliliklar

olmamustir.

1. Sehirlerin Biiyiikliigiine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde kitap

magazalarinin online arama verileri ilk kisitlama doneminde kiiclik sehirlerde
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daha fazla aranmustir ve bu fark istatistiksel olarak anlamlidir. Ancak,
normallesme ve ikinci kisitlama donemlerinde biiyiik ve kii¢iik sehirlerde benzer
oranda aramalar yapildig1 i¢cin bu donemlerde arama verileri arasinda istatistiksel
bir fark bulunmamistir. Sonug olarak, H1 hipotezi kabul edilmektedir. Yani,
Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin  tiiketicilerin ~ online  kitap

magazalarini tercihlerine etkisi sehirlerin biiytikliigiine gore degismektedir.

2. Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde kitap
magazalarinin online arama verileri yiiksek ve diisiik gelirli sehirlerde benzer
ylzdelerde aranmistir ve bu arama verileri arasinda istatistiksel bir fark
bulunmamistir. Bu durumda, HO hipotezi kabul edilmektedir. Yani, Covid-19
stirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online kitap magazalarim

tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gore degismez.

3. Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: Bulgulara gore, Covid-19 siirecinde kitap
magazalariin online arama verileri yiiksek egitimli ve diisiik egitimli sehirlerde
benzer yiizdelerde aranmistir ve bu arama verileri arasinda istatistiksel bir fark
bulunmamistir. Bu durumda da, HO hipotezi kabul edilmektedir. Yani, Covid-19
siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online kitap magazalarini

tercihlerine etkisi sehirlerin egitim seviyesine gore degismez.

Sonug olarak, yapilan analizlerde biiyiik ve kiiciik sehirlerde kitap magazalarinin
online arama verileri arasinda fark bulunurken, gelir seviyesi ve egitim diizeyine gore
bu farklar istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu da gosteriyor ki Covid-19 siirecinde
getirilen kisitlamalarin  kitap magazalarinin online tercihlerine etkisi sehirlerin
biiylikliigiine gore degismektedir, ancak gelir seviyesi ve egitim seviyesine gore

degismez.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketici davraniglari, her zaman degisken bir yapiya sahiptir ve kriz dénemleri bu
degiskenligi arttirabilir. Covid 19 pandemisi, diinya genelinde yasanan bir kriz stirecidir
ve tiiketici davraniglari lizerinde 6nemli etkilere neden olmustur. Tiirkiye'de de alinan

covid 19 6nlemleri, farkli sektorlerdeki tiiketicileri farkl sekillerde etkilemistir.

Bu c¢alismada, Covid-19 salgin1 déneminde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online
alisveris tercihlerine olan etkisi arastirilmustir. Incelenen hipotezler, bu siirecteki
kisitlamalarin aligveris tercihlerini degistirip degistirmedigi, cografi bolgelere gore
farklilik gosterip gostermedigi, sehirlerin biiyiikliigiine, gelir seviyesine ve egitim

seviyesine gore degisip degismedigi konularina odaklanmaktadir.

Calisma kapsaminda, ¢esitli sektorlerdeki online aligveris sitelerinin arama verileri ve
aranma sikliklar1 analiz edilmistir. Incelenen hipotezler asagida belirtilmistir ve elde

edilen sonuglar dogrultusunda her bir hipotez asagidaki sekilde degerlendirilmektedir:

1. Kisitlama Doneminde Online Tiiketici Davramisindaki Tercihlerin Degisimi

HO: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalar, tiiketicilerin online aligveris
tercihlerini degistirmemistir.

H1: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalar, tiiketicilerin online aligveris
tercihlerini degistirmistir.

HO reddedilir ve H1 kabul edilir. Calisma sonuglari, Covid-19 salgini doneminde
getirilen  kisitlamalarin  tiiketicilerin ~ online aligveris tercihlerini  etkiledigini

gostermektedir.



2. Kisitlama Doéneminde Online Tiiketici Davramisi ve Cografi Bolgelerin

Etkisi

HO: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris

tercihlerine etkisi cografi bolgelere gore degismez.

H1: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris

tercihlerine etkisi cografi bolgelere gore degisir.

HO reddedilir ve H1 kabul edilir. Bulgular, cografi bolgelere gore online
aligveris tercihlerinde istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugunu

gostermektedir.

3. Kisitlama Déneminde Online Tiiketici Davranisi ve Sehir Biiyiikliigiiniin

Etkisi

HO: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris

tercihlerine etkisi sehirlerin biiyiikliigiine gore degismez.

H1: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris

tercihlerine etkisi sehirlerin biiytikliigline gore degisir.

HO reddedilir ve H1 kabul edilir. Bulgular, sehirlerin biiyiikliigiiniin,

tilkketicilerin online aligveris tercihlerini etkiledigini gdstermektedir.
4. Kisitlama Doneminde Online Tiiketici Davranisi ve Gelir Seviyesinin Etkisi

HO: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online alisveris

tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gore degismez.

H1: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris

tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gore degisir.

HO kabul edilir. Arastirma sonuglari, sehirlerin gelir seviyesinin, tiiketicilerin

online aligveris tercihlerini etkilemedigini gostermektedir.

5. Kisitlama Doneminde Online Tiiketici Davramis1 ve Egitim Seviyesinin

Etkisi

HO: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online alisveris

tercihlerine etkisi sehirlerin egitim seviyesine gore degismez.
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H1: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online aligveris

tercihlerine etkisi sehirlerin egitim seviyesine gore degisir.

HO reddedilir ve H1 kabul edilir. Arastirma sonuglari, schirlerin egitim

seviyesinin, tiikketicilerin online aligveris tercihlerini etkiledigini géstermektedir.

Ozellikle pandemi déneminde sokaga ¢ikma yasaklarmin uygulandigi dénemlerde,
tilkketiciler online aligverise yonelmistir. Bu durum, ozellikle e-ticaret sektdriiniin
gelismesine katki saglamistir. Ayrica, pandemi déoneminde saglik ve hijyen konusuna

verilen 6nem nedeniyle, tiiketicilerin temizlik ve hijyen iiriinlerine olan talebi artmustir.

Bununla birlikte, pandemi doneminde turizm, restoran ve eglence gibi sektorlerde ciddi
bir diisiis yasanmustir. Insanlar, salginin yayilma riski nedeniyle seyahat etmekten ve
kalabalik ortamlarda bulunmaktan kag¢inmislardir. Bu durum, bu sektorlerdeki

isletmeleri olumsuz etkilemistir.

Covid 19 pandemi siirecinde sokaga ¢ikma yasaklarinin olmasi tiiketicileri online

aligverise yoneltmistir.

Bu yonelim 9 ana kategori ve 27 marka site tiklamalar1 ve google trendlerden arama
hacmine gore bolgeler bazinda sehirlerin biiyiikliigiine, gelir diizeyine gore detayh

olarak incelenmistir.
Inceleme sonuglar1 gostermistir ki:

Covid 19 doneminde yasanan kriz donemi, panik siireci ve virlisten korunma istegi
tilkketicilerin davraniglarinda farklilik gdstermistir. Ancak bu farkliliklarin kisa siirede
icinde gozlemlenebilecek boyutta olmayist onemli noktadir. Daha 6nceden dokunarak
somut sekilde magazadan aligveris yapan tiiketiciler pandemi doneminde online
magazalar iizerinden aligverislerini yapmislardir. Pandemi salginindan korunmayi
amaclayan ¢evrimigi tiiketiciler, pandemiden korunmanin yam sira online aligveris ile
zamandan tasarruf etme, fazla secenege ulasma, istedikleri zaman aligveris yapabilme
Ozgirliigiine sahip olma deneyimini saglamislardir. Pandemi siirecinde zorunluluktan
dogan online aligveris eylemi zaman iginde ¢evrimigi tiiketicilerin sayisinda artisa neden

olmustur.
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Online aligveris magazalar1 sektdrler bazinda incelendiginde donemsel yasanan kriz
faktorlerinin sektorleri etkiledigi gdzlemlenmistir. Ornegin pandemi siirecinde evinde
uzun siire vakit geciren tiiketiciler evine yatirnm yapmak istemis ve kisitlama
donemlerinde evde kaliklar1 siire icinde ev dekorasyonu magazalarindan aligveris

yapmuslardir.

Evde kalma siirecinin uzun siirmesi meslekler acisindan yenilige gidilmesini zorunlu
kilmis ve home Office kavrami devreye girmistir. Evlerinden ¢alismaya devam eden
tilketiciler, uzaktan caligma kosullarinin getirisi olan bilgisayar, kamera, mikrofon gibi
teknolojik gereglere ihtiya¢ duymustur ve elektronik esya satan magazalardan online

aligverisler yapmuslardir.

Okullarin uzaktan egitim ile devam etmesi, meslekler bazinda yasanan benzer etkileri
ogrenciler iizerinde de gozlemlemek miimkiindiir. Farklilasan ve ihtiyaclari degisen
tiikketiciler, uzaktan egitim getirisi olan kitaplar1 ve yine teknolojik aletleri hem online

egitim magazalarindan hem de elektronik magazalardan karsilamislardir.

Yine marketlere kisitlamalar siiresince kisithi siirelerde gidebilen tiiketiciler giinliik
temel ihtiyacglarin1 marketlerin sanal uygulamalarindan karsilamaya yonelmislerdir. Bu
durum marketler arasinda hizli inovasyon almalarina neden olmus eve teslim hizmeti
uygulamas1 olmayan marketler eve teslim hizmeti baslatmis bu uygulamaya sahip

marketler ise daha fazla kurye calisan1 alarak hizmet agin1 genisletmistir.

Daha Oncesinde mekanlarda yemek yeme aliskanligina sahip tiiketiciler pandemi
siirecinde disar1 ¢ikamadiklar1 i¢in eve servis yemek sitelerinden aligveris aliskanligt
edinmistir. Hizla biiylime gergeklestiren eve servis aglari yemek sektoriinde de hizhi
bliylime elde etmistir. Yemek Sepeti, Getir gibi eve yemek servis uygulamalari is

alanlarini genisleteler market hizmeti alaninda da biiyiime kat etmislerdir.

Pandemi siirecinin evde gecirilen siirecinde giyim magazalarindan aligverigler devam
etmistir. Evde kiyafet deneme Ozgiirliigiinii deneyimleyen tiiketicilerde normal
magazadan online magaza aligverisine egilim artmis eve gelen kargoyu agma heyecani

aligkanliklar1 degistirmistir.
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Tiketici davraniglarina etki eden faktorler bazinda Covid 19 donemi verileri ele
alindiginda, bdlgelere gore kisitlamalar degiskenlik gostermis bu durum online
aligverise de etki etmistir. Ornegin niifusun yiiksek oldugu Marmara, Ege, Akdeniz
bolgelerinde eve yemek servis markalarina talep daha yiiksek iken Giineydogu Anadolu
bolgesinde Dogu Anadolu bolgesinde talebin diisiik seyretmesi bu bolgelerde yasayan

tiikketicilerin aligkanliklari ile a¢iklanabilir.

Yine aynmi sekilde egitim diizeyi yiiksek sehirlerde egitim kirtasiye magazalarindan
online aligverisin yiiksek olmasi tiiketicileri etkileyen sosyal ve psikolojik faktorler ile

aciklanabilir.

Diinya ¢apinda yasanilan pandemi siirecinin etkileri iilkemiz iizerinde de goriilmiis ve
goriilmeye devam etmektedir. Bu yasanilan pandemi siirecinde tiiketiciler daha once
karsilagsmadiklar1 bir kriz ile kars1 karsiya kalmistir. Covid 19 pandemi stirecinde evden
uzun stire disar1 ¢itkamama durumu tiiketicilerin alisveris aliskanliklarina uzun siirede
kalict etkiler olusturacaktir. Bu tezde Covid 19 Pandemi Déneminin siddetinin en yogun
hissedildigi, kisitlamalarin ve onlemlerin en yogun oldugu siirecin markalarin online
site tizerinden olan e ticaret aligverislerine olan yansimalari ele alinmistir. Kisa dénem
icerisinde tiiketicilerin panik halinde olmasi nasil yol alacaklarimi bilmemesi gibi
durumlar ilk kisitlama siirecinde yiiksek oranda degisiklige neden olmamustir. Ilk
kisitlamalarin ardindan gelen normallesme siirecinde tiiketiciler eski aligkanliklarina
devam etmenin sakincali olacagini fark etmis ve ikinci kisitlama donemine girildiginde
kendilerine yeni aligveris kanal arayisina girmislerdir. Ornegin biiyiikk AVM’lerde toplu
alanlarda aligveris yapmak yerine bireysel evde deneme yapabilecegi online magaza
aligverisi gibi veya bir restoranda yemek yemek yerine evinde bireysel tiiketim

saglamay1 tercihinde bulunmus ve eve yemek servis uygulama kullanimini arttirmistir.

Covid-19 Pandemi siirecinin 12 aylik evresi tiiketicilerde olusabilecek kalici
aligkanliklarin ilk izlenimleri saglamak acisindan 6nem arz etmektedir. Bununla beraber
devam eden siirecte tiiketicilerin aligkanliklarinda yasanan degisikliklerin uzun vadede
Ki yansimalari tekrar ele alinmalidir. Ayrica yapilan arastirmalarda markalarin web site
tiklanmalar1 ve Google Trends verileri kullanilmistir, bu verilere ek olarak tiiketicilerin
online aligveris olarak daha siklikla tercih ettikleri mobil uygulamalar iizerinden

aragtirma daha kapsamli hale getirilebilir.
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Sonug olarak tiiketici davraniglar1 dis ve i¢ faktdrlerden etkilenerek degisiklik gosteren
bir yapidadir ve covid 19 pandemisi, tiiketicilerin davraniglarini 6nemli Olcilide
etkilemistir. Bu etkiler, sektdrler arasinda farklilik géstermistir ve gelecekte tiiketicilerin
aligveris ve tiikketim tercihlerinde ©nemli degisikliklerin yasanabilecegine isaret
etmektedir.Covid-19 Pandemi siirecinden etkilenen tiiketici davraniglarinin yakindan
takibi saglanmali ve markalar bazinda bu degisikliklere yanitlar verilmelidir. Tiketici
davraniglarinda olusan degisiklikler 12 ay gibi kriz doneminin yogun yasandig1 siireci
ele almaktadir bu siirecte gerceklesen kisa siireli tiikketim degisiklikleri uzun vadede
tiikketicilerde kalic1 aligkanliklar1 olusturacaktir. Aliskanliklar1 degisen tiiketicilerin
ihtiyaclarma yanit verebilen markalar biiyiimeye devam ederken ihtiyaglarini
karsilamakta ve degisime uyum saglamakta ge¢ kalan markalar olumsuz etkilenecektir.
E-ticaret sektorii her ne kadar pandemi donemiyle birlikte daha da 6nem kazanmis olsa
da, gelecekte de biiyiimesi ve gelismesi beklenen bir sektordiir. Bu nedenle, markalarin
e-ticaret platformlarindaki varliklarini giiclendirmeleri ve tiiketicilerin ihtiyaglarin

karsilamalar1 i¢in ¢alismalar1 gerekmektedir.
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