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Bu ¢alismada, Tiirkiye'de yasayan ve kozmetik iiriin satin alimi yapan bireylerin Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma davranislarma
etkisinde marka giiveninin aracilik roliiniin olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Aragtirma amacina uygun hazirlanan anket 583
bireye uygulanmistir. Aragtirmada toplanan verilerin dagiliminin normalligini belirlemek i¢in yapilan Kolmogorov Smirnov testi sonucunda
her ti¢ degisken i¢in verilerin normal dagilimli olmadig: sonucuna ulagilmistir. Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlilikleri Cronbach
Alpha ile hesaplanmis olup, her ii¢ 6l¢egin de yiiksek derecede giivenilir oldugu belirlenmistir. Ayrica her ti¢ 6lgege iliskin agiklayici faktor
analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda da her ii¢ 6lgegin de tek faktorlii oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarm Covid-19 kaygi
diizeylerinin online satin alma davranisi tizerindeki etkisinde marka giiveninin aracilik roliinii belirlemeye yonelik regresyon analizi yapilmis
olup, marka giiveninin Covid-19 kaygi diizeyinin online satin alma tizerindeki etkisinde aracilik rolii olmadigi sonucuna ulasilmistir. Her ti¢
degisken arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik ise spearman korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda her ti¢ degisken
arasinda zay1f ve pozitif yonlii bir iligki oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19 Kaygi Diizeyi, Marka Giiveni, Online Satin Alma Davranis.
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The Intermediate Role of Brand Trust in The Effect of The Covid-19
Anxiety Level on Online Purchase Behaviors

ABSTRACT

In this study, it is aimed to determine whether brand trust has a mediating role in the effect of Covid-19 anxiety levels on online purchasing
behaviors of individuals living in Turkey and purchasing cosmetic products. The questionnaire prepared in accordance with the purpose of the
research was applied to 583 individuals. As a result of the Kolmogorov Smirnov test performed to determine the normality of the distribution
of the data collected in the study, it was concluded that the data for all three variables were not normally distributed. The reliability of the
scales used in the study was calculated with Cronbach Alpha, and it was determined that all three scales were highly reliable. In addition,
explanatory factor analysis was performed for all three scales. As a result of the analysis, it was determined that all three scales had a single
factor. A regression analysis was conducted to determine the mediating role of brand trust in the effect of participants' Covid-19 anxiety levels
on online purchasing behavior, and it was concluded that brand trust did not have a mediating role in the effect of Covid-19 anxiety level on
online purchasing. Spearman correlation analysis was performed to reveal the relationship between all three variables. As a result of the
analysis, it was determined that there was a weak and positive relationship between all three variables.

Keywords: Covid-19 Anxiety Level, Brand Trust, Online Buying Behavior.
JEL Codes: M30, M31, M39.



Giris

Yakin gegmiste yasanan Covid-19 salgini ile diinya diizeninde bazi degisikliklerin meydana geldigi goriillmektedir.
Bu salgmin giinliik hayatta, sosyal mesafe, karantina, uzaktan egitim gibi dnlemler alinmasina sebep olmasiyla
birlikte, insanlarin faaliyetleri etkilenmekle kalmamis, ayn1 zamanda bireylerin ruh sagligi konusunda olumsuz
sonuglar dogurmustur. Tiim bunlara ek olarak, sosyal etkinliklerin yapilmamasi, ekonomik kayiplar, siirekli
olumsuz haberlere maruz kalma ve giinliik rutinlerin kesintiye ugramasi da ayrica ruh saglig: iizerinde negatif
etkilere sebep olmustur (Lakhan, Agrawal ve Sharma, 2020, s. 519). Diger bir ifade ile, kaygi ve endiselerin arttig1
gOrilmiistiir.

Evde gegirilen siirelerin uzamasi, ayni zamanda internet kullanimin1 artirmis ve insanlarin davraniglar: degismistir.
Degisen davraniglar icinde e-ticaretin benimsendigi, online aligverislerin arttif1 ve tiiketicilerin satin alma
bi¢imlerinin degistigi goriilmektedir (Gao vd., 2020; Larios-Gémez vd., 2021). Bu baglamda, triin ve hizmet
saglayan isletmlerde ve iligskisel pazarlama ¢abalarinin basarisinda kilit bir faktdr olarak giiven
kavramsallastirilmistir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005, s. 187; Sung ve Kim, 2010, s. 643). Kisinin
markayr tutarl, yetkin, diriist, sorumlu vb. olarak gormesi, beklenti olarak markaya giivendigini
gosterebilmektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005, s. 188). Ozetle, giiven tiiketicilerin online

aligveris yapmalari sirasinda 6nemli bir faktor olarak belirtilmektedir.

Tiim bunlarla beraber, Covid-19 kaygi diizeyinin online satin alma davranigina etkileri ve marka giiveninin bu
etkide herhangi bir araci rolii olup olmadigi, yapilacak bu ¢aligmanin amacini olusturmaktadir. Bu baglamda,
konuyla ilgili kavramsal gergeveye bakilacak ve sonrasinda gerekli analizler yapilarak, arastirma sonuglarindan
bahsedilecektir.

Bireylerin Covid-19 kaygist diizeylerinin online satin alma davraniglarina etkisinde marka giiveninin aracilik
roliinii, her {i¢ degisken arasindaki iligkiyi ortaya koymay1 amaglayan bu ¢aligmada cevaplari aranacak sorular su
sekildedir:

1. Turkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma davranislari
tizerinde etkisi var midir?

2. Tiirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeylerinin marka giivenleri {izerinde
etkisi var midir?

3. Turkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiikketicilerinin marka giivenlerinin online satin alma davraniglari tizerinde
etkisi var midir?

4. Turkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma davranislari
iizerinde etkisinde marka giivenlerinin aracilik etkisi var midir?

5. Tiirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeyleri, online satin alma davraniglari
ve marka giivenleri arasinda anlaml bir iligki var midir?

1. Kavramsal Cerceve

1.1. Covid-19 Kayg Diizeyi

Cin’in Wuhan kentinde 31 Aralik 2019 tarihinde, deniz tiriinleri toptan satig pazarinda ortaya ¢iktigi diisiiniilen ve
tiim diinyaya yayilan Covid-19, kisa siire i¢inde biiyiik degisikliklere sebep olmustur (Zhu vd., 2020). Bu anlamda,
pandemiye yol agan Covid-19, ilk olarak Cin’de goriilmiis olmasina ragmen, biiyiik oranda Avrupa ve Amerika
kitasindaki iilkeleri etkilemistir (Ozdin ve Bayrak Ozdin, 2020, s. 505). Alt1 ay icinde, bolgeler dahil 216 iilkede
toplamda 13.876.441 vaka ve 593.087 olimiin gerceklestigi kayitlara gegmistir (Lakhan vd., 2020, s. 519). Ates,
okstiriik, nefes darlig: gibi sekillerdeki solunum yolu belirtileri goriilen hastalarla yapilan arastirmalar sonucunda
13 Ocak 2020 tarihinde tanimlanmis bir virlis olarak literatiire ge¢mistir. Koronaviriislerin, insanlarda ve
hayvanlarda hastaliklara sebep olabilecek biiyiik bir viriis ailesi oldugu sdylenmektedir. Tiirkiye’de ilk goriildiigi
tarih, 11 Mart 2020 olarak belirtilmektedir. Vaka sayilarindaki artiglarla birlikte birgok onlemin alindigi ve
glinimiizde devam ettigi bilinmektedir. Saglik Bakanligi verilerine gore Tiirkiye’de, 14-27 Kasim 2022
tarihlerinde iyilesen sayisinin 21.052, toplam vaka sayisinin 17.042.722 ve toplam vefat sayisinin ise 101.492
oldugu belirtilmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi, 2020).

Yaganan pandemi ile birlikte giinlilk hayatta, sosyal mesafe, karantina, uzaktan egitim vb. seklinde 6nlemler
alinmigtir. Bu baglamda, Covid-19 yalnizca faaliyetlerimizi etkilemekle kalmayip, ayni zamanda ruh sagligimizi
da tehdit etmeye baslamistir. Bagka bir ifade ile virlise yakalanma korkusu, bu sebeple 6liim oranlarindaki artis,
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tedavi eksikligi, viriisiin nasil kontrol altina alinacagi ya da hastalig1 tedavi edecek asinin ne zaman bulunacag:
konularindaki belirsizlik ruh sagligi iizerinde olumsuz etkilere yol agmistir. Dahasi, ciddi zihinsel saglik
sorunlarina ve psikolojik sikintilarin artmasina sebep oldugu diisiiniilmektedir. Tiim bunlara ek olarak, sosyal
etkinliklerin yapilmamasi, ekonomik kayiplar, siirekli olumsuz haberlere maruz kalma ve giinlilk rutinlerin
kesintiye ugramasi da ayrica ruh saglhigi tizerinde negatif etkilere sebep olmustur (Lakhan vd., 2020, s. 519).

Kisilerin bulagici hastalik salginlarinda kaygi, travma, intihar diisiincesi, panik belirtileri yasayabilecegi yapilan
bazi caligmalar ile kanitlanmaktadir (Taylor vd., 2008). Genelde, salgin hastaliklarmn fiziksel ve biyolojik
sonuglarina odaklanilir. Fakat cesitli bulagici hastaliklarin psikiyatrik belirtileri oldugu ve gerg¢ek hastalik
iyilestikten sonra da bu belirtilerin devam ettigi belirtilmektedir. Bu baglamda hasta bireyler ve aileleri depresyon,
travma, intihar gibi durumlar yagamaktadirlar (Tucci vd., 2017; Lakhan vd., 2020; Torales vd., 2020).

Tim bunlarla beraber, yeni bir salgin olarak goriilen ve binlerce bireyin 6liimiine sebep olan, ayni zamanda
gelecekle ilgili endiseleri artiran, 6nlemlerin yeterliligi konusundaki siipheler, hastalig1 kontrol altina almak i¢in
saglik ve tibbi ihtiyaglarin saglanmasi konulart Covid-19 ile ilgili kaygilara sebep olmustur (Moghanibashi-
Mansourieh, 2020, s. 1). Ayn1 zamanda, normal seviyesi iizerine ¢ikan anksiyete, bagisiklik sistemini zayiflatarak
hastaligin bulagma riskini de artirmaktadir (WHO, 2020). Pandemiyle birlikte panik satin almalar, stoklama yapma
gibi davranislar ortaya ¢ikmistir. Bu da iiriinlerde anormal derecede yiiksek talep, 6nemli miktarda stok tiikenmesi,
artan fiyatlar ve olasi kota satin alma dayatmasi gibi durumlari meydana getirmistir (Addo vd., 2020, s. 472). Yine,
bireylerin magazalara, saglik merkezlerine akin etmesi sonucunda endiseli tepkileri hem toplumu rahatsiz eden
davraniglari tetiklemis hem arz sorunu ile karsi karsiya getirmis hem de ruh sagligi problemlerinin artisiyla baska
bir 6nemli kiiresel halk sagligi sorunu ortaya ¢ikmistir (Moghanibashi-Mansourieh, 2020, s. 2; Lakhan vd., 2020,
s. 520).

1.2. Online Satin Alma Davranisi

Hayatin dogal akisi sirasinda, tiiketim ihtiyaci dogmaktadir. Toplumun ihtiyaglarinin giderilmesi igin {iretim
yapilmakta ve satin alimlar gergeklestirilmektedir. Bunlardan biri de, iirlin veya hizmetlerin internet {izerinden
aligverisinin gergeklestirilmesi anlamina gelen ¢evrimigi satin alma olarak ifade edilebilir. Diger bir ifade ile online
aligveris, giinliik yasantimizin vazgegilmez bir unsuru haline gelmistir. Ozellikle biiyiik sehirlerde satin alimlar
icin zaman bulunamamasi, istenen iiriin veya hizmetin arzu edildigi sekilde elde edilememesi ve farkli secenekleri
gorerek fiyat karsilastirmasinin yapilmak istenmesi gibi durumlar sebebiyle genelde online satin alma tercih
edilmektedir (Danismaz, 2020, s. 84). Bununla beraber, satin alma eyleminin, tiiketimin ve tiiketici davranisinin,
zamana, mekana ve yere tabi oldugu diisiiniilmektedir. Ailedeki her iki tarafin ¢aligma hayatinda olmasi, daha az
cocuk sahipligi, sirketlerde kadin bireylerin giderek daha fazla idari pozisyonlara sahip olmasi gibi durumlar buna
ornek olarak verilebilmektedir. Ote yandan, toplumun ¢ok hizli bir sekilde gelisimi, tek kullammlik tiiketimin
artmas1 ve pratiklik, tiiketicilerin ¢evrimigi alisveris yapmasina sebep olmaktadir. Yine, Covid-19 ile beraber gelen
sosyal mesafe, ticari kisitlamalar, kaygi vs. bu salgindan etkilenen insanlarin kisa vadede davranislarini
degistirmesine neden olmustur. Degisimin en fazla yasandig1 davramiglardan biri e-ticaretin benimsenmesi olarak
ifade edilmektedir (Gao vd., 2020; Larios-Gémez vd., 2021). Bu salginla birlikte, satin alma ve tiiketici
davranislar izerindeki etkiler asagidaki tabloda 6zetlenmektedir (Larios-Gomez vd., 2021, s. 3);

Tablo 1: Covid-19 Nedeniyle Satin Alma ve Tiiketim Davraniglarindaki Degisiklikler

Satin Alma ve Tiiketimin Anhk Etkileri

Istifleme Italya, Ispanya, Almanya gibi Avrupa iilkelerinde hijyenik
Istifcilik, belirsizligi yonetmeye ve temel ihtiyaglar icin panik alimlari, Amerika bolgesi dahil diinyanin geri kalaninda
gelecekteki iiriin tedarikinden korkmaya bir tepkidir. tekrarlanmistir.

Istifcilik, savas durumlarinda, hiperenflasyonda ve Aym durum ekmek, su, et, dezenfekte ve temizlik (temel)
karaborsada yaygin bir uygulamadir. Istifcilige ek olarak, iiriinler icin de gecerli olmustur. Baz1 bélgelerde gida kitliginm
yetkisiz aracilarin iiriinii istifledigi ve fiyatlart yiikselttigi gri ortaya ¢ikmasi ve her seyden dnce bu olgu, zorlayici tiiketici
pazar da ortaya ¢cikmaktadir. talebi firsat igin sahte veya sertifikasiz iiriinlerle karsilagmanin

yani stra kisisel koruyucu ekipmanlara da sigramistir.




Tablo 1: Devam Covid-19 Nedeniyle Satin Alma ve Tiiketim Davraniglarindaki Degisiklikler

Dogacglama

Uriin veya hizmet eksikligini yonetmek igin dogaclama,
yenilik¢i bir uygulamadir. Krizlerde (i¢ savaglar, dogal afetler,
otoriter rejimler ve salgin hastaliklar) dogaclama sistemik
tiiketim davranist haline gelebilecek bir tiiketim alternatifine
yol agmaktadir.

Birikmis talep

Kriz ve belirsizlik zamanlarinda genel egilim, temel olmayan
iriin veya hizmetlerin satin alinmasini ve tiiketilmesini
ertelemektedir. Bos zaman ve dinlence hizmetlerini
reddetmenin ana sonuglari, gereksiz {iriin veya mallar
pazarlanmanin bir yolunu buldugu i¢in pandemi déneminin
etkileri arasinda goriilmektedir.

Dijital teknolojinin kucaklanmasi

Tiketiciler =~ yeni  teknolojileri ~ ve  uygulamalarini
benimsemistir. Pandemi gibi oldukca sikistirilmig bir dongii
agizdan agiza iletisim ve tavsiyelerin, bilgi aligverisinin
dogasini ve kapsamini bilyiik 6l¢iide degistirmistir.

Calisma giiniine iliskin diizenlemeler

Salgin karsisinda ve sonuglarinda is ve ev, gorevler, sohbet ve
aile hayatinda gegcirilen zaman arasindaki sinirlar
bulaniklagmigtir. Pandemiden Once oldugu gibi simdi
teknolojik arabuluculukla evi daha verimli ve etkili hale
getirmek icin ¢alisma programlarina saygt duymak ve bunlari
cocuklarin okul faaliyetleriyle uyumlu hale getirmek
gerekmektedir.

Arkadaslar ve aile ile okul toplantilar:

Gorilinlise gore okul toplantilari (ilkdgretimden iiniversiteye
kadar) ve aile diigiinleri arttk ayni yaklagimla uzak bir
baglantidan bilgi ve deneyimlerin paylasildigi diizenli ve
programli toplantilar haline gelmistir.

Yetenegin kesfi

Tiiketiciler, iiriin veya hizmetlerinin iireticisi haline gelmistir.
Yani pandemi karsisinda, saglik kosullar1 ve pazara erisim goz
ontine alindiginda, i¢lerinde tagidiklar {ireten tiiketici ve hatta
girisimci ortaya ciknustir. Inovasyon ve ticari basar
potansiyeli kesfedilmigtir

Covid-19 salgmindan 6nce toplum, kolaylik ve pratiklik i¢in
geri donilisiimii, yeniden kullanimi ve atilan atiklari geri
kazanmay1 azaltmigti. Bu kriz déneminde diiglinler, cenaze
torenleri, dini kutlamalar telekonferans platformlar: iizerinden
gerceklesmeye baslamistir. Bu platformlar araciligiyla (Cisco
EndPoint, Zoom, Microsoft Team, o Google Meet vb.) bilimsel
ve akademik toplantilar, konserler ve okullarin yani sira, bu
geleneksel konum ve varlik odakli etkinlikler video
konferanslar ile uzaktan etkilesimle degismistir.

Konserlere, spor karsilagmalarina, barlara ve restoranlara
katilmanin ve araba, miicevher, elektronik cihazlar ve hatta
emlak gibi likks iriinleri satin almanin sinirlamalari ile karsi
karstya kalinmistir. Tiiketiciler, satin alma 6zgiirliigii igcinde ilk
firsatta Italya'da, Fransa'da, Ispanya'da, Almanya'da oldugu
gibi ¢ilginca mal ve hizmet satin almaya baglamistir. Bagka bir
ifade ile kapanma yasandiktan sonraki zamanda ihtiyag
duymadiklari ama satin alma ihtiyacini karsilayan satin alimlar
gergeklestirmiglerdir, kalabalik plajlar, Zara gibi magazalara
akin edilmesi gibi.

Her biri bir milyardan fazla aboneye ve kullaniciya sahip olan
Facebook, YouTube ve WhatsApp, iletisim, egitim, ¢alisma,
eglence, saglik, din ve sosyal etkilesim i¢in yeni platformlar
haline gelmistir. Ayrica WeChat, LinkedIn, TikTok, Instagram,
Twitter ve WhatsApp da artig gostermistir. Disney, Netflix,
Amazon Prime, ClaroVideo, HBO ve Disney channel gibi akis
platformlarinin gelmesi ve kalici olarak konumlandirilmasi da
bu yenilikler arasinda goriilmektedir.

Is ve aile zamanlarinin isverenler tarafindan saglanmasi
tikketicilerin evde iriin satin almalarma, banka ve kredi
kartlariyla elektronik 6deme yapmalarina, hazir saglikli gida
tiiketimini artirmalarina neden olmustur. Programlar, giinler,
miktarlar ve markalarin, iriinlerin veya hizmetlerin
mevcudiyeti konusunda tiiketici davraniglarinda bir degisiklige
neden olmustur.

Ilkokullar ve hatta iiniversite 6grencileri sanal torenler ve droid
robotlar araciligiyla mezun edilmistir. Ancak bu durum duygu
ve deneyimi dogrudan yasamay1 saglamamaktadir.

YouTube, pandemi nedeniyle ya isini kaybederek ya da evde
vakit gecirerek kendi iirettikleri mal ve hizmetleri 6gretmek,
paylasmak, ticarilestirmek veya takas etmek icin aglara giren
her yastan girisimcinin kanal kaydi sayisini artirmigtir. Yemek
pisirme, onarim, sanat, dil, akademik bilgi, turizm, zindelik ve
saglik alanlarinda kendin yap kanallart artmistir.

Kaynak: Larios-Gomez, E., Fischer, L., Pefialosa, M. ve Ortega-Vivanco, M. (2021). Purchase Behavior in COVID-19: A
Cross Study in Mexico, Colombia, and Ecuador. Heliyon, 7(3), sf:3’ten uyarlanmustir.

Tim diinyada etkisini gosteren Covid-19 salgini, iilkemizde de bir¢ok degisiklige sebep olmustur.

Bu

degisikliklerden biri aligveris baglaminda, ¢evrimici satin alma davranisinda yasanmistir. Fiziki magazalarin yani
sira, neredeyse tlim isletmelerin online aligveris sitelerinin oldugu goriilmektedir. Bu anlamda tiiketici, arzu ettigi
urlinleri hem alternatifleriyle hem de fiyat baglaminda karsilastirarak ¢evrimigi ortamda satin alabilmektedir
(Danigmaz, 2020, s. 84). 2022 yilinin Ocak ayinda, Tiirkiye’nin toplam niifusunun 85.30 milyon oldugu, bunlarin
%350.6’s1mn1n kadin, %49.4’iiniin ise erkek oldugu belirtilmistir. Bununla birlikte, 2022 yilinda iilkemizdeki internet
kullanan bireylerin sayis1 69.95 milyon olarak ifade edilmekte ve her gegen giin biraz daha artmaktadir (Kemp,
2022). Ayni zamanda, %65.7 oraninda haftalik online aligveris yapildigi da kaydedilen sonuglar arasinda
olmaktadir (We are social, 2022). Ozetle, 85 milyon iizerinde niifusa sahip Tiirkiye’nin, %77 nin iizerinde internet



penetrasyonuna sahip olmas, iilkenin kiiresel e-ticaret kapsaminda énemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir
(Deloitte, 2022, s. 24).

Salginla beraber degisen tiiketici davraniglari ve tiiketim aligkanliklari hem igletmelerin is yapma bi¢imlerini hem
de bireylerin aligveris tercihlerini degistirmistir. Hizli tiiketim iiriinleri de diger bir¢ok kategori gibi bu durumdan
etkilenmistir. Tim bu gelismeler 15181nda FMCG, diger adiyla hizl tiiketim iiriinlerinin salgin sonrasinda online
olarak ¢ok hizli bir sekilde biiylidiigii asagidaki tabloda goriilmektedir (Printondemand, 2020):
Tablo 2: Tiirkiye Online Top 32 FMCG Kategorisi Ciro Degisimi
& TURKIYE'DE PANDEMi ONCESI DONEMDE DE HIZLI OLAN ONLINE Hiclsen

FMCG BUYUMESi, PANDEMi DONEMINDE UGUSA GEGTi

TURKIYE ONLINE TOP 32 FMCG KATEGORISi CIRO DEGISIMi (%) - 2020 vs 2019 Nielsen E-Ticaret

Haftalik Pandemi Oncesi & Pandemi Dénemi
Biiyiime Trendi Biiyiime Trendi
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Pandemi Oncesi: 10 hafta (30.12.2019-08.03.2020)
Pandemi: 12 hofta (05.03.2020-31.05.2020)

Kaynak: Printondemand. (9 Temmuz 2020). Pandemi’de Hizli Tiiketim ve E-ticaret. Erisim adresi:
https://www.printondemand.com.tr/nielsen-turkiye-genel-muduru-didem-sekerel-erdogan-acikladipandemi-doneminde-
turkiyede-fmcg-satislari-avrupanin-uzerinde-artis-kaydetti.

Pandemi sonrasinda kalici olarak e-ticaret kanallarindaki bityiime hizi, 6nemli bir doniigiimiin kanit1 olarak ifade
edilmektedir. Bu baglamda e-ticaret kapsaminda, salginin ilk 10 haftasinda en ¢ok biiyiime gdsteren kategorilerin,
sa¢ boyasi (%845), agda ve tiiy dokiiciiler (%670), hijyenik ped (%480), hazir kahve (%419), sag kremi (%395),
sabun ve dus jelleri (%331), camasir suyu (%319), dis macunu (%274), ev temizleyicileri (%260) ve Tiirk kahvesi
(%253) seklinde kayitlara gegtigi belirtilmektedir.

Tablo 3: E-Ticarette En Hizli Biiyliyen FMCG Kategorileri

N E-TICARETTE EN HIZLI BUYOYEN KATEGORILER EVDE BAKIM VE s
HIJYEN KATEGORILERININ YANINDA SICAK ICECEKLER OLDU

E-TICARET TE EN HIZLI BUYUYEN FMCG KATEGORILERI CiRO DEGISIMi (%) - 2020 vs 2019 pjeisen£-Ticaret
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DOKUCU SuYu TEMIZLEYiCi

Kaynak: Printondemand. (9 Temmuz 2020). Pandemi’de Hizli Tiiketim ve E-ticaret. Erisim adresi:
https://www.printondemand.com.tr/nielsen-turkiye-genel-muduru-didem-sekerel-erdogan-acikladipandemi-doneminde-
turkiyede-fmcg-satislari-avrupanin-uzerinde-artis-kaydetti.
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Bir pazar arastirma sirketi olan NielsenlQ’nun yaptig1 ¢alismaya gore, Tiirkiye’de online harcamalarla beraber
dinamik bir biiylime gosteren hizli tiiketim {iriinleri pazar1 toplam satiglarinin %5,7’sine ulastig1 goriilmektedir.
Yine, 2020 yilina kiyasla 2021 yilinda e-ticaret alanindaki biiyiimenin %88 oldugu, 2022 yilinin ilk 4 ayinda ise
bir énceki yilin ayni dénemine kiyasla %68 bilyiime kaydedildigi belirtilmistir. Ulkemizdeki tiiketicilerin, online
aligverisi tercih etmelerinin bazi énemli nedenleri; %71 ile tirlin gesitliligi, %68 ile daha ucuz fiyatlar, %67 ile
zamandan tasarruf, %58 ile daha hizli aligverigs olmaktadir. Dahasi, yalnizca online satigt bulunan {iriinlerin de
%22 ile online aligverisin tercih edilme sebepleri arasinda oldugu diistiniilmektedir (NielsenlQ, 2022). Yine,
Deloitte ve TUSIAD isbirligi ile gerceklestirilen “E-ticaretin dne ¢ikan basarisi, tiiketici davramslarinda degisim
ve dijitallesme” adli ¢aliyjmada, E-pazaryerleri platformlar1 sektdr incelemesi 6n raporuna gore (2021),
tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapma motivasyonlar: asagidaki tabloda goriilmektedir (Deloitte, 2022, s.
56);

Tablo 4: Tiiketicilerin Internet Uzerinden Aligveris Yapma Motivasyonlari

Lygun fiyat %60,7
Zaman tasarrufu %54
Urin cesitliligi %45,6
Gavenilirlik %41,5
Magazaya girmek istememe %37.8
internetin daha kolay fiyat karsilastirma olanag sunmas %33,5
Satic (magaza) cesitliligi %32
Belirli Grinleri sadece internette bulabilme %30,1
Uriin hakkinda daha fazla bilgiye ulasabilme %21,8
Diger tlketicilerin yorumlarin gdrebilme %21,6
istenilen zaman diliminde alisveris yapabilme %19,8

Kaynak: Deloitte, (2022). E-Ticaretin One Cikan Basarisi, Tiiketici Davranislarinda Degisim Ve Dijitallesme, Erisim adresi:
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/consulting/E-ticaretin-one-cikan-basarisi-2022.pdf.

Ozetle, online ahigverisin artmaya basladig1 ve yasanan pandemi ile beraber hiz kazandigi goriilmektedir.
Hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelen bu satin alma seklinin, isletmelerin is yapma bic¢imlerini ve
tiiketicilerin tercihlerini biiyiik oranda etkilemeye devam edecegi diisiiniilmektedir.

1.3. Marka Giiveni

Bir isletme, rekabet ortaminda gii¢lii bir marka ile var olabilmektedir. Diger bir deyisle, daha az kirilganlik, daha
biiylik marjlar, daha fazla araci is birligi ve destegi gibi firsatlar sagladigi gerekcesiyle piyasada giiclii bir marka
olugturmak her isletmenin hedefi olmaktadir. Bu anlamda, "bir veya bir grup saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sdzciik, simge (sembol),
tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin bilesimleri" marka olarak tanimlanabilmektedir (Kotler ve Armstrong,
1989, s. 248). Yine Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) yaptig1 tanima goére marka, "bir saticinin mallarint
veya hizmetini diger saticilarinkinden farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya baska bir
ozelliktir" seklinde tanimlanmaktadir (AMA, 2023). Marka, tiiketiciler tarafindan satin alacaklari, kullanilacak
iiriin veya hizmetlerin karar verilmesinde yonlendirici ipucu 6zellikleri tasimaktadir. Islevsel bir fayda sunan
somut nitelikler {iriini, iglevselligin 6tesinde {iriin degerini artiran tasarim, isim, sembol, isaretin yarattig1 soyut
nitelik ise markay1 agiklamaktadir (Uztug, 2002, s. 22).

Bir markay1 giicli kilabilmek uzun siiredir pazarlama arastirmacilari tarafindan galismalara konu olan bir tema
olmustur. Iliskisel pazarlama baglaminda, giiven, iliskisel pazarlama ¢abalarinin basarisinda kilit bir faktor olarak
kavramsallastirilmistir. Baska bir ifade ile iliski pazarlamasinin hem pazarlama teorisyenlerinin hem de
uygulayicilarinin baskin bir odak noktasi olarak ortaya g¢ikmasi, bir iliskinin dayandigi ana faktoriin giliven
oldugunu gostermektedir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005, s. 187; Sung ve Kim, 2010, s. 643).
Deutsch (1958, s. 266), bir¢ok "giiven" kullaniminda beklenti ve 6ngoriilebilirlik kavramlarinin yaygin olan
unsurlar olarak goriildiigiinii agiklamaktadir. Bireyin korkulan seyi degil, isteneni bulacagina dair beklentisi gliven
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olarak tanimlanabilir. Tiim bunlarla beraber, bir markaya giivenmek zimni olarak, markanin tiiketici i¢in olumlu
sonuglar dogurma olasiliginin veya beklentisinin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Kisinin markay1 tutarli,
yetkin, diiriist, sorumlu vb. olarak gérmesi, beklenti olarak markaya giivendigini gosterebilmektedir (Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2005, s. 188). Ayni zamanda giiven, hizmet kalitesi, sadakat, taraflar arasindaki
iletisim ve is birligi miktar1 algilarinin belirleyicisi olarak da gorilmektedir (Sung ve Kim, 2010, s. 643). Marka
giivenini etkileyen faktorler Giiner ve Ongel (2021, s. 557) tarafindan; marka itibari, tahmin edilebilirlik, yetkinlik,
isletmeye duyulan giiven, hoslanma, markanin biiyiikligii, pazar konumu, faaliyet siiresi, marka bilinirligi, tiriin
kalitesi, miisteri memnuniyeti, markanin kalitesi ve marka imaj1 seklinde agiklanmustir.

Belirli tiiketiciler arasinda yakin iligkiler kurmak, bir kisilik ya da imaj olusturmak sebebiyle birtakim duygusal ve
fiziksel ozelliklerin biitiinlesmesiyle olugan marka, tiiketicinin iiriinle ilgili tagidig1 duygu ve diistincelerin ifade
edilip aktarilmasi tizerinde durmaktadir (Aktuglu, 2004, s. 13). Bahsi gegen marka 6zellikleri sayesinde, tireticiler
ve tiketiciler agisindan faydalar saglanabilmektedir. Bu baglamda iireticiler i¢in, iiriin/hizmetlerin rakipleri
tarafindan taklit edilmesi konusunda yasal koruma saglanmakta, tiiketiciler i¢in ise prestij, satis garantileri, bakim
olanaklar1 vb. gibi konularda faydalar oldugu goriilmektedir. Markaya dair bazi ¢agrisimlar, satin alinacak
markaya inanilirlik ve giliven getirerek kararlari etkileyebilmekte ve tiikketicide giiven hissi yaratarak aidiyetlik
duygusu kazandirabilmektedir (Aaker; 2009, s. 134; Bas ve Sahin, 2013, s. 23). Tiim bunlarla beraber, giiglii bir
marka tiiketici beklentilerini karsilayarak, markaya giiven duyulmasini saglamakta ve satin alma olasiligini
artirmaktadir (Bas ve Sahin, 2013, s. 45). Bu baglamda, marka giiven seviyesi yiiksek olan markalar, daha biiyiik
pazar paylarina sahip olabilmektedir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005, s. 12). Ozetle, tiiketicilerle iliskilerde basarili
olmada markaya giiven ve miisteri memnuniyetinin biiyiik dneme sahip oldugu diisiiniilmektedir (Blackston, 1992,
s. 82).

2. Yapilmis Calismalar

Diinya ¢apinda biiyiik bir krize sebep olan ve insanlarin hayatlarina da biiyiik oranda etki eden Covid-19, yasattig1
belirsizliklerle bireylerin ruh sagliginda olumsuz durumlar meydana getirmistir. Yasanilan endiselerin, kiiresel
diizeyde yonetilmesi i¢in caligmalar yapilmis ve bu kaygilarin ortadan kaldirilmasi i¢in alinabilecek onlemler
diisiiniilmeye baslanmistir. Genel popiilasyonda depresyon, anksiyete, stres, uyku sorunlar1 ve psikolojik sikintinin
tim bigimlerinin yayginlik oraninin Covid-19 salgin1 sirasinda yiiksek oldugu sonuglarina ulasilmistir (Lakhan
vd., 2020, s. 520).

2020 yilindan yapilan bir ¢alismada, pandeminin Tiirk halki {izerindeki psikolojik etkilerinin cinsiyet, yerlesim
yeri, yas, devam eden kronik hastalik, dnceki veya mevcut psikiyatrik hastalik ve hastalik varlig1 gibi degiskenlere
bagl olarak degisebildigi bulgularina ulasilmistir (Ozdin ve Bayrak Ozdin, 2020). Akar (2021) pandemi
baglaminda bireylerin online satin alma niyetlerini incelemis ve miisterilerin Covid-19 ile ilgili endiselerinin
niyetleri, tutumlari, algilanan davranigsal kontrolleri ve 6zel normlart iizerinde etkileri oldugunu bulmustur.
Bireysel olarak algilanan Covid-19 tehditinin, kaygiyla ilgili kisilik 6zelliklerinin (siirekli kaygi, belirsizlige
tahammiilsiizliik) ve satin alma davraniginin miktarini ve sikligini tahmin etmede medyaya maruz kalmanin roliinii
degerlendirmek igin baska bir arastirma yapilmistir. Yiiksek diizeyde algilanan Covid-19 tehdidi, satin alma
sikliginda azalma ve satin alma basina satin alinan iiriin miktarindaki artigla énemli 6lgiide iligkilendirilmistir
(Schmidt, Benke ve Pané-Farré, 2021).

Yine bu dénemde yapilan bir arastirmadaki katilimcilarin %79,6°s1 kaygilarinin arttigini ve %63,4°li de internet
araciligiyla yaptiklari aligveris sikliginin arttigini belirtmistir (Sarigedik ve Olmez, 2021). Bununla birlikte,
Habiboglu ve arkadaglarinin yapmis oldugu ¢aligmada, 6liim kaygisinin online aligveris tutumlari {izerinde anlamli
ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Habiboglu, Celik ve Boliikbast, 2021).

Sachdeva 2022 yilinda yaptigi bir ¢alismada, kaygiyla ilgili iki faktdriin vurgulanmasi gerektigi sonucuna
ulagmistir. Bu baglamda, magazada aligveris kaygisi ve ¢evrimigi alisveris kaygisina dikkat cekmistir. Gelistirilen
bu dlgekle, aligveristeki kisitlamalarim tiiketicinin ruh saghgmi ve psikolojisini etkiledigi goriilmiistiir. Internet
aligveris teknolojisinin belirsizligi, giivensizligi ve muglak dogasiyla iliskili olumsuzluklar etkili bir sekilde
azaltmak i¢in giivenin ¢ok dnemli bir 6n kosul oldugu kabul edilmektedir. Yapilan ¢aligmanin amaglarina ulagsmak
icin algilanan riskin, internetten aligveris kaygisinin, cinsiyetin giiven ve niyet ilizerindeki etkisi ve kiiltiirel
farkliliklarin gliven-niyet iliskisi {izerindeki diizenleyici etkisi arastirilmigtir. Calismanim bulgularina gore;
algilanan riskin, giiven ve niyet tizerinde etkiye sebep oldugu bulunmustur (Faqih, 2022).

Bir bagka ¢aligmada, pandemi korkusunun online satin alma tutumu ve niyetine etkisinde 6liim kaygisinin aracilik
roliine bakilmistir. Bu anlamda, Covid-19 korkusunun dliim kaygisi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir. Bununla birlikte, 6liim kaygisinin da online satin alma tutumu ve niyeti iizerinde olumlu bir etki



biraktigi goriilmiistiir. Sonugta, tliketicilerin online aligveris tutumlari ve niyetlerini etkilemede Covid-19
korkusunun etkisi ve 6liim kaygisinin da aracilik roli oldugu tespit edilmistir (Diilek, 2022). Online aligverigte
risk algisinin, tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisi arastirilan bir baska ¢aligmanin sonucuna gore, teslim riski
disinda; iriin riski, finansal risk, giivenlik riski ve sosyal riskin tekrar satin alma niyeti tizerinde olumsuz etkileri
bulunmustur (Demirci Orel, Arik ve Arslan, 2022).

3. Arastirma Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, Tiirkiye'de yasayan ve kozmetik {iriin satin alimi yapan bireylerin Covid-19 kaygi diizeylerinin
online satin alma davranislarina etkisinde marka giiveninin aracilik roliiniin olup olmadiginin belirlenmesi
amaclanmaktadir.

3.2. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye'de yasayan ve kozmetik {iriin satin alimi1 yapan tiiketicilerden olugmaktadir. Ana
kiitlenin tamamma gitmenin zaman, maliyet ve verilerin eskimesi gibi etik nedenler sebebiyle 6rnekleme yoluna
gidilmis olup, “%95 giivenilirlik ve (-/+)%5 6rneklem hatasi” ile 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmistir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Veriler kolayda drnekleme metoduyla ve anket yontemi ile toplanmistir. Yiiz yiize
ve online olarak uygulanan anketler 01.10.2022 ile 01.02.2023 tarihleri arasinda 583 bireye goniilliiliik esasina
gore uygulanmustir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirma i¢in hazirlanan anket dort bolimden olugsmaktadir. Birinci bélimde, Biger vd. (2020) tarafindan
“Koronaviriis Anksiyete Olgegi Kisa Formu: Tiirkce Gegerlik ve Giivenirlik Calismasi” isimli calismada
kullanilan 5 maddelik Covid-19 kaygi diizeyini 6lgen dlgek yer almaktadir. ikinci béliimde, Kabaday1 ve Aygiin
(2007) tarafindan gelistirilen 4 maddelik marka giiveni 6lgegi yer almaktadir. Ugiincii béliimde, Demirci Orel vd.
(2017) tarafindan "Tiiketim Degerleri, Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Davranisi Arasindaki Iliskilerin
Incelenmesi: Fonksiyonel Gidalar Uzerine Bir Calisma" isimli calismada kullanilan 3 maddelik satin alma 6lcegi
yer almaktadir. Anketin son boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 5 soru yer
almaktadir. Olgek sorular1 5°1i Likert tipindedir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

Covid-19 Kaygi Diizeyi Online Satin Alma

N\

Marka Giiveni

Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

Hi: Tirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma
davranislari iizerinde etkisi vardir.

Hy: Tirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeylerinin marka giivenleri iizerinde
etkisi vardir.



Hs: Tirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin marka giivenlerinin online satin alma davranislari
tizerinde etkisi vardir.

Has: Tirkiye’de yagayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma
davraniglari tizerinde etkisinde marka giivenlerinin aracilik etkisi vardir.

Hs: Tirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeyleri, online satin alma davranislar
ve marka giivenleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.5. Kullanilan Yontemler

Arastirmada toplanan verilerin dagiliminin normalligini belirlemek i¢in normallik testleri yapilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgegin giivenirliligi Cronbach Alpha ile hesaplanarak degerlendirilmistir. Ayrica 6lgege iliskin
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Katilimeilarin Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma davranisi
tizerindeki etkisinde marka giiveninin aracilik roliinii belirlemeye yonelik regresyon analizi yapilmis olup her iig
degisken arasindaki iligkiyi ortaya koymaya yonelik ise korelasyon analizi yapilmistir.

3.6. Etik Kurul Onay1

Harran Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kuruluna "Covid-19 Kaygi Diizeyinin Online Satin Alma
Davraniglarina Etkisinde Marka Giiveninin Aracilik Roli" konulu arastirma projesi ile basvurulmus olup,
18.03.2022 tarih ve 2022/46 sayili karar ile etik agidan ¢alismanin yapilmasinin uygun olduguna oy birligi ile karar
verilmistir.

3.7. Verilerin Analizi ve Arastirmanin Bulgular

3.7.1. Normallik Dagilim Analizi

Tablo 5: Normallik Testi Analizi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic Df Sig.
Covid-19 Kaygi Diizeyi ,139 583 ,000 ,915 583 ,000
Marka Giiveni ,203 583 ,000 ,916 583 ,000
Online Satin Alma Davranist ,142 583 ,000 ,936 583 ,000

Normallik testi analizi yapilirken “30'dan kiigiik gbzlem sayisi i¢in Shapiro-Wilk testi sonuglar1 degerlendirilirken
30 ve 30'dan biiyiik olan gbzlem sayisi i¢in ise Kolmogorov-Smirnov testi sonuglart degerlendirilir” (Corder ve
Foreman, 2009). Arastirmadaki 6rneklem sayisinin 583 olmasi sebebiyle Kolmogorov Smirnov testi sonucunda
elde edilen degerler degerlendirilecektir. Yapilan analiz sonucunda her ii¢ degisken baglaminda da elde edilen p
(sig.) degerinin ,000 (p<.05 ) olmasi sebebiyle her ti¢ degisken i¢in %95 giivenle verilerin normal dagiliml
olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

3.7.2. Faktor Analizi

Aragtirmada yer alan Covid-19 kaygi diizeyini 6lgen 5 maddeye, marka giivenini 6lgen 4 maddeye ve online satin
alma davranigini 6l¢en 3 maddeye faktor analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda Covid-19 kaygi diizeyi
Olcek ifadelerinin, online satin alma davranigi 6l¢ek ifadelerinin ve marka giiveni 6l¢egi ifadelerinin tek faktor
altinda toplandig1 goriilmektedir. Her li¢ 6l¢ekteki maddelerin faktor yiik degerleri ve agiklanan toplam varyanslari
asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 6: Covid-19 Kayg: Diizeyini Olgmeye Yénelik Degiskenlere Tliskin Faktor Analizi Sonuglari

o J— Agiklanan
Olgek Alt Boyut Olgek Maddeleri Faktor ik Toplam
simleri cgerlert Varyans (%)
“Koronaviriisii  diigiindiigiim i¢in uykuya dalmada ya da
uyumada sorun yagsadim.” ,822
“Koronaviriis ile ilgili konular1 diisiindiigiimde ya da bu
konulara maruz kaldigimda istahim kagt1.” ,828



“Koronaviriis ile ilgili konular1 diisiindiigiimde ya da bu
konulara maruz kaldigimda mide bulantisi ya da mide ,890
Covid-19 Kaygi  problemleri yasadim.” 73,290
Diizeyi “Koronaviriis ile ilgili konulari diisiindiigiimde ya da bu
konulara maruz kaldigimda inme inmis gibi hissettim veya ,888
donup kaldim.”
“Koronaviriis ile ilgili haberleri okudugum veya dinledigim
zaman basimin dondiiglinii ve sersemlestigimi hissettim veya ,851
bayilacakmis gibi oldum.”

KMO-=,866 Bartlett Testi Significance = 0,000

Tablo 7: Marka Giivenini Olgmeye Yo6nelik Degiskenlere Iliskin Faktor Analizi Sonuglar:

o I Agiklanan
Olgek Alt Boyut Olgek Maddeleri Faxtor Vil Toplam
& Varyans (%)
“Bu markaya giiveniyorum” 1950

“Bu markaya inantyorum” 958
Marka Giiveni ! 89,901
“Bu marka diiriist bir markadir” 043

“Bu marka giivenilir bir markadir” ,964

KMO=,832 Bartlett Testi Significance = 0,000

Tablo 8: Online Satin Alma Davranisimi Olgmeye Yo6nelik Degiskenlere Iliskin Faktor Analizi Sonuglari

2 R Agiklanan
Olgek .Allt Boyut Olgek Maddeleri Faktor IY“.k Toplam
Isimleri Degerleri Varyans (%)
“Online olarak diizenli bir sekilde kozmetik tiriinleri satin
aliyorum” ,896
Online Satin Alma .. . i
Davranist Zaman tasarrufu i¢in online satin aliyorum. 823 76,760

“Son alt1 ay i¢inde online olarak kozmetik {iriin satin aldim.” ,907

KMO=,700 Bartlett Testi Significance = 0,000

3.7.3. Giivenirlilik Analizi

Olgegin Cronbach Alfa giivenirlilik katsayis1 “0.00<0<0.40 ise dlgek giivenilir degil, 0.40< a<0.60 ise dlgek
diisiik derecede giivenilir, 0.60<a<0.80 ise dl¢ek oldukea giivenilir ve 0.80 <a<1.00 ise dlgek yiiksek derecede
giivenilir” olarak degerlendirilir (Can, 2022, s. 396).

Tablo 9: Giivenirlilik Analizi Sonuglari

Faktor Adi Cronbach's Alpha Madde Sayisi
Covid-19 Kaygi Diizeyi .907 5
Marka Giiveni .967 4
Online Satin Alma Davranist .847 3

Tablo 9°da arastirmada yer alan ii¢ Olgegin giivenilirlikleri Cronbach Alpha giivenirlilik katsayilari ile
degerlendirilmigtir. Covid-19 kaygi diizeyini belirlemeye yonelik dl¢cegin Cronbach’s Alfa (a) degeri 0.907,
marka giivenini 6lgen 6lgegin Cronbach’s Alfa (o)) degeri 0.967 ve online satin alma davranisini 6lgen Olgegin
Cronbach’s Alfa (o) degeri 0.847 olarak belirlenmistir. Her ti¢ 6lcegin Cronbach Alpha giivenirlilik katsayilari
degerlendirildigin de yiiksek derecede giivenilir olduklar1 belirlenmistir.

3.7.4. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik olarak dagilimlari Tablo 10'da yer almaktadir.
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Tablo 10: Demografik Faktore Yonelik Frekans Dagilimlart

Caliyma Durumu N %
Kadin 283 48,5
Erkek 300 51,5
Toplam 583 100
Medeni Durum N %
Evli 317 54,4
Bekar 266 45,6
Toplam 583 100
Yas N %
25 ve alt1 129 22,1
26-35 188 32,2
36-45 149 25,6
46-55 87 149
56 ve lzeri 30 5.2
Toplam 583 100
Ayhk Gelir N %
7500 TL' den az 164 28,1
7501-10000 TL 75 12,9
10001-15000 TL 109 18,7
15001-20000 TL 137 235
20001 TL' den fazla 98 16,8
Toplam 583 100
Egitim Durumu N %
Lise ve alt1 116 19,9
On lisans 45 7,7
Lisans 276 47,3
Lisansiistii 146 25,1
Toplam 583 100
Son bir ay icerisinde online olarak ka¢ defa N %
kozmetik iiriin aldiniz?

0-1 400 68,6
2-3 129 22,1
4-5 23 4,0
6 ve lizeri 31 53
Toplam 583 100

3.7.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

H1: Tirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma
davranislari iizerinde etkisi vardir.

Tablo 11: Covid-19 Kaygi Diizeyinin Online Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yénelik Regresyon
Analizi Sonucu

Standart
Bagimh Degisken: Online Satin _Standart Olmayan Katsayilar Katsayilar
Alma Davranisi B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) 2,092 114 18,352 ,000
Covid-19 Kaygi Diizeyi ,357 ,047 ,302 7,624 ,000

R:0,302 R2:0,091 Diizeltilmis R2:0,089 F:58,121 p:0,000

Online satin alma davranis1 {izerinde etkisi oldugu diistiniilen Covid-19 kaygi diizeyi degiskeninin online satin
alma davranigini ne sekilde etkiledigini belirlemek i¢in yapilan regresyon analizi sonucunda Covid-19 kaygi
diizeyi online satin alma davramigi ile anlamli bir iliski (R=0,302, R2=0,091) sergilemistir (F=58,121,
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p=,000<,05). Covid-19 kaygi diizeyi degiskeni online satin alma davramisindaki degisimin %9 unu
aciklamaktadir ve regresyon katsayisinin anlamlilik testleri géz oniine alindiginda Covid-19 kaygi diizeyi
degiskeninin (p=,000<,05) online satin alma davranigi degiskeni ilizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulasilmigtir. H1 hipotezi desteklendi.

H2: Tirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiikketicilerinin Covid-19 kaygi diizeylerinin marka giivenleri iizerinde
etkisi vardir.

Tablo 12: Covid-19 Kaygi Diizeyinin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Y&nelik Regresyon Analizi Sonucu

Standart
Bagimh Degisken: Marka Standart Olmayan Katsayilar Katsayilar
Giiveni B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) 2,568 ,099 25,855 ,000
Covid-19 Kaygi Diizeyi ,319 ,041 ,309 7,827 ,000

R:0,309 R2:0,095 Diizeltilmis R2:0,094 F:61,264 p:0,000

Marka giiveni iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen Covid-19 kaygi diizeyi degiskeninin marka giivenini ne sekilde
etkiledigini belirlemek i¢in yapilan regresyon analizi sonucunda Covid-19 kaygi diizeyi marka giiveni ile anlamli
bir iligki (R=0,309, R2=0,095) sergilemistir (F=61,264, p=,000<,05). Covid-19 kaygi diizeyi degiskeni marka
giivenindeki degisimin %9’unu agiklamaktadir ve regresyon katsayisinin anlamlilik testleri g6z Oniine
alindiginda Covid-19 kaygi diizeyi degigkeninin (p=,000<,05) marka giiveni degiskeni iizerinde anlaml1 bir etkisi
oldugu sonucuna ulagilmistir. H2 hipotezi desteklendi.

H3: Tiirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin marka giivenlerinin online satin alma davranislari
tizerinde etkisi vardir.

Tablo 13: Online Satin Alma Davramisinin Marka Giiveni Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yo6nelik Regresyon Analizi
Sonucu

Standart
Bagimh Degisken: Online Satin _Standart Olmayan Katsayilar Katsayilar
Alma Davramsi B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,463 ,151 9,662 ,000
Marka Giiveni ,433 ,044 ,378 9,843 ,000

R:0,378 R2:0,143 Diizeltilmis R2:0,141 F:96,884 p:0,000

Online satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugu diisliniilen marka giiveni degiskeninin online satin alma
davranisini ne sekilde etkiledigini belirlemek i¢in yapilan regresyon analizi sonucunda marka giiveni online satin
alma davranisi ile anlamli bir iligki (R=0,378, R2=0,143) sergilemistir (F=96,884, p=,000<,05). Marka giiveni
degiskeni online satin alma davranisindaki degisimin %14’linii agiklamaktadir ve regresyon katsayisinin
anlamlilik testleri g6z oniine alindiginda marka giiveni degigkeninin (p=,000<,05) online satin alma davranist
degiskeni iizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. H3 hipotezi desteklendi.

H4: Tirkiye’de yasayan kozmetik sektorli tiiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma
davraniglari tizerindeki etkisinde marka giivenlerinin aracilik etkisi vardir.

Tablo 14: Covid-19 Kaygi Diizeyinin Online Satin Alma Davranisinda Marka Giiveninin Aracilik Roliinii Belirlemeye
Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

Standart
Bagimh Degisken: Online Satin _Standart Olmayan Katsayilar Katsayilar
Alma Davranisi B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) 1,166 ,159 7,341 ,000
Covid-19 Kaygi Diizeyi ,242 ,047 ,204 5,170 ,000
Marka Giiveni ,361 ,045 ,315 7,970 ,000

R:0,425 R2:0,181 Diizeltilmis R2:0,178 F:63,949 p:0,000

Tiirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tikketicilerinin Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma davraniglar
tizerinde etkisinde marka giivenlerinin aracilik roliinii belirlemeye yo6nelik yapilan regresyon analizi sonucunda
Covid-19 kaygi diizeylerinin tek basina online satin alma davranislar iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
yapilan Tablo 11'deki regresyon analizi sonucunda elde edilen p degeri (p=,000) Tablo 14'de ayni kaldig1 i¢in
Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma davraniglari iizerindeki etkisinde marka giivenlerinin aracilik roli
olmadig1 sonucuna ulagilmistir. H4 hipotezi reddedildi.

H5: Tirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeyleri, online satin alma
davranislar1 ve marka giivenleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 15: Covid-19 Kaygi Diizeyi, Online Satin Alma Davranisi ve Marka Giiveni Arasindaki iliskiyi Belirlemeye Y&nelik
Spearman Korelasyon Analizi Sonucu

Covid-19
Kaygi Marka Online Satin
Diizeyi Giiveni Alma Davranisi
Spearman's rho  Covid-19 Kaygi Korelasyon Katsayist 1,000 ,282™ ,340™
Diizeyi Sig. (2-tailed) . 000 000
N 583 583 583
Marka Giiveni Korelasyon Katsayisi ,282™ 1,000 ,384™
Sig. (2-tailed) 000 . 000
N 583 583 583
Online Satin Alma  Korelasyon Katsayisi ,340™ ,384™ 1,000
Davranisi Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 583 583 583

* Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2 kuyruklu).

Tiirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin Covid-19 kayg diizeyleri, online satin alma davraniglari ve
marka glivenleri arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik olarak yapilan Spearman korelasyon analizi sonucunda
elde edilen korelasyon katsayisi (rho) sirasiyla Covid-19 kayg diizeyleri ile marka giiveni i¢in ,282; Covid-19
kayg1 diizeyleri ile online satin alma davranisi i¢in ,307 ve marka giiven ile online satin alma davranisi i¢in ,384
olarak tespit edilmistir. Korelasyon katsayis1 (r/rho) “0,00-0,25 arasinda ise ¢ok zayif, 0,26-0,49 arasinda ise
zayif, 0,50-0,69 arasinda ise orta, 0,70-0,89 arasinda ise gii¢lii ve 0,90-1,00 arasinda ise ¢ok gii¢lii bir iliski
oldugu” yorumu yapilabilir (Sungur, 2010, s.115-116). Covid-19 kayg1 diizeyleri ile marka giiveni arasinda,
Covid-19 kaygi diizeyleri ile online satin alma davranisi arasinda ve marka giiveni ile online satin alma davranigi
arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. H5 hipotezi desteklendi.

Sonu¢

Bu calismanin amaci, Tirkiye'de yasayan ve kozmetik {irin satin alimi yapan bireylerin Covid-19 kaygi
diizeylerinin online satin alma davranislarina etkisinde marka giiveninin aracilik roliiniin olup olmadiginin
belirlenmesidir.

Arastirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye'de yasayan ve kozmetik iriin satin alim1 yapan tiiketicilerden olusmaktadir.
Ana kiitlenin tamamina gitmenin zaman, maliyet ve verilerin eskimesi gibi etik nedenler sebebiyle 6rnekleme
yoluna gidilmistir. Veriler kolayda 6rnekleme metoduyla ve anket yontemi ile toplanmistir. Yiiz ylize ve online
olarak uygulanan anketler 583 bireye goniilliiliik esasina gére uygulanmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde, katilimcilarin 283" (%48,5) kadin ve 300'i
(%51,5) erkek bireylerden; katilimcilarin 317'sinin (%54,4) evli ve 266's1 (%45,6) bekar bireylerden olustugu
goriilmektedir. Katilimcilari 129’unun (%22,1) 25 ve alt1, 188'inin (%32,2) 26-35 yas araliginda, 149'unun
(%25,6) 36-45 yas araliginda, 87'sinin (%14,9) 46-55 yas araliginda, 30’unun (%5,2) 56 ve tizeri oldugu
goriilmektedir. Katilimceilarin egitim durumu ve gelir durumu incelendiginde ise lisans egitim diizeyinde
olanlarm oraninin (%47,3) ve 7500 TL’den az gelir grubunda olanlarin oraninin (%28,1) yiksek oldugu
belirlenmistir. Ayrica katilimeilarin “Son bir ay igerisinde online olarak ka¢ defa kozmetik iiriin aldiniz?”
sorusuna yanitlarinin dagilimi incelendiginde 0-1 arasinda olanlarin daha yiiksek oranda(%68,6) oldugu
goriilmektedir.

Arastirmada toplanan verilerin dagiliminin normalligini belirlemek i¢in normallik testleri yapilmistir. Yapilan
Kolmogorov Smirnov testi sonucunda her {i¢ degisken igin verilerin normal dagilimli olmadig1 sonucuna
ulasilmistir. Arastirmada kullanilan dlgegin giivenirliligi Cronbach Alpha ile hesaplanarak degerlendirilmistir.
Her ii¢ 6l¢egin Cronbach Alpha giivenirlilik katsayilar1 degerlendirildigin de yiiksek derecede giivenilir olduklar:
belirlenmistir. Ayrica 6lgeklere iliskin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda Covid-19
kayg1 diizeyi 6l¢ek ifadelerinin, online satin alma davranigi 6l¢ek ifadelerinin ve marka giiveni 6l¢egi ifadelerinin
tek faktor altinda toplandig1 goriilmektedir.
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Katilimcilarin Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma davranisi iizerindeki etkisinde marka giiveninin
aracilik roliinii belirlemeye yonelik dort asamali regresyon analizi yapilmustir. {lk asamada, online satin alma
davranisi iizerinde etkisi oldugu diigiiniilen Covid-19 kaygi diizeyi degiskeninin online satin alma davranigini ne
sekilde etkiledigini belirlemek i¢in yapilan regresyon analizi sonucunda Covid-19 kayg1 diizeyi degiskeninin
online satin alma davranis1 degiskeni {izerinde anlaml1 bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmustir. ikinci asamada,
marka giiveni iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen Covid-19 kaygi diizeyi degiskeninin marka giivenini ne sekilde
etkiledigini belirlemek igin yapilan regresyon analizi sonucunda, Covid-19 kaygi diizeyi degiskeninin marka
giiveni degiskeni iizerinde anlaml bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ugiincii asamada, online satin alma
davranisi tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen marka giiveni degiskeninin online satin alma davranigini ne sekilde
etkiledigini belirlemek igin yapilan regresyon analizi sonucunda, marka giiveni degiskeninin online satin alma
davranist degiskeni {izerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Dérdiincii agamada ise, Tiirkiye’de
yasayan kozmetik sektorii tikketicilerinin Covid-19 kaygi diizeylerinin online satin alma davraniglar: izerindeki
etkisinde marka giivenlerinin aracilik roliinii belirlemeye yonelik yapilan regresyon analizi sonucunda, Covid-
19 kaygi diizeylerinin online satin alma davraniglar iizerindeki etkisinde marka giivenlerinin aracilik rolii
olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tiirkiye’de yasayan kozmetik sektorii tiiketicilerinin Covid-19 kaygi diizeyleri, online satin alma davramiglari ve
marka giivenleri arasindaki iligkiyi ortaya koymaya yonelik ise Spearman korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan
analiz sonucunda, Covid-19 kaygi diizeyleri ile marka giiveni arasinda, Covid-19 kaygi diizeyleri ile online satin
alma davranig1 arasinda ve marka giiveni ile online satin alma davranisi arasinda pozitif ve zayif diizeyde bir
iligski oldugu sonucuna ulagilmistir.

Calismanin kisitlari, 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi ve birincil veri toplama yontemi
olarak da anket metodunun kullanilmis olmasidir. Calismanin Covid-19 kaygi diizeyinin tiiketici satin alma
davranislarinin daha fazla goriildiigii farkli sektorlerde ve farkli 6rneklem gruplart ile tekrar edilmesi bu
aragtirmanin sonuglarinin genellestirilebilmesine imkan verecektir. Ayrica bu ¢alismada Covid-19 kayg: diizeyi,
online satin alma davranist ve marka giiveni birlikte incelenmistir. Sonraki ¢alismalarda Covid-19 kaygi
diizeyinin tiiketici satin alma davranislarina etkisinde farkli kavramlarin aracilik roliiniin degerlendirilmesi de
onem arz etmektedir.

Literatiir arastirmasi sonucunda gerek ulusal gerekse uluslararasi yazinda tiiketicilerin Covid-19 kayg1 diizeyinin
tiiketici satin alma davranislarina etkisini inceleyen az da olsa ¢aligmalar yer almaktadir ancak Covid-19 kaygi
diizeyinin tiiketicilerin online satin alma davraniglarina etkisinde marka giiveninin aracilik roliinii inceleyen
herhangi bir ¢aligmanin olmamasi ¢alismanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir. Daha 6nce bahsedildigi iizere;
Akar (2021), Covid-19 ile ilgili endiselerin; niyetleri, tutumlari, algilanan davranigsal kontrolleri ve 6zel normlari
tizerinde etkileri oldugunu bulmustur. Ayni sekilde; internet araciligiyla yapilan aligverislerin Covid-19 kaygisi
sonucunda etkilendigi (Sarigedik ve Olmez, 2021; Diilek, 2022) ve yine algilanan riskin, giiven ve niyet iizerinde
etkiye sebep oldugu sonuglarma ulasilmistir (Faqih, 2022). Bu baglamda, Covid-19 kayg diizeyi degiskeninin
online satin alma davranisi degiskeni lizerinde anlamli bir etkisi oldugu, Covid-19 kaygi diizeyi degiskeninin
marka giiveni degiskeni lizerinde anlaml bir etkisi oldugu ve marka giiveni degiskeninin online satin alma
davranist degiskeni {izerinde anlamli bir etkisi oldugu sonuglarinin, literatiirdeki bazi ¢aligmalar ile benzerlik
gosterdigi sdylenebilir.

Arasgtirmanin bilimsel katkisinin, bu ¢aligma sonucunda kozmetik sektériinde ve kozmetik sektoriine yakin olan
sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin yoneticilerinin pandemi kosullarinda belirleyecekleri stratejilerde ve
konuyla ilgili olan akademisyenlere de yapacaklar1 akademik ¢alismalarda rehberlik edilecek olmasidir.
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