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ARASTIRMA MAKALESi / RESEARCH ARTICLE

COVID-19 SALGININDA MUTLULUK HEDEFLi ALISVERIS
DAVRANISLARI

HAPPINESS-TARGETED SHOPPING BEHAVIORS IN THE
COVID-19 PANDEMIC

i. Esen YILDIRIM™
Elif YILMAZ™

Oz

COVID-19 salgini, Mart 2020den itibaren diinyada ve Tiirkiyede yasamin her alaninda etkili oldugu
gibi, giinliik aligkanliklarda ve tiiketici tercihlerinde de énemli degisimlere yol agmistir. Ozellikle
karantina donemleri; internet kullaniminin artmasina, online aligverisin ve kargo/kurye hizmetlerinin
yayginlagmasina zemin hazirlamistir. Bu ¢alismada; COVID-19 salgininin ekonomik, sosyal ve psikolojik
giicliikleriyle bas etmede aligveris yapmanin, 6zellikle de zaruri ihtiyag kategorisinde olmayan aligverislerin
yeri, kapsami ve bireyler tizerindeki etkisi ele alinmistir. COVID-19 salgininda mutluluk hedefli aligveris
davranislarini tespit etmek amaciyla bir online anket araciligiyla tiiketicilerin goriislerine bagvurulmustur.
482 gonillii katilimcidan derlenen veri seti; nicel ve nitel analiz teknikleri ile degerlendirilmistir. Salgin
doneminde satin alma davraniglarindaki degisimler, COVID-19 salgininda aligveris kanali tercihleri,
mutluluk hedefli olarak tercih edilen triinler ve bu aligverislerin tiiketiciler tizerindeki etkisi incelenmis;
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile iliskilendirilerek analiz edilmistir. Elde edilen veriler 151ginda,
COVID-19 salginina has tiriin tercihleri tespit edilmis; salginin aligveris kanali tercihlerinde ve titketicilerin
satin alma davranislarinda kalici degisimlere yol agacag ongériilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: COVID-19, Salgin, internetten Aligveris, Tiiketici Davranglari, Mutluluk

JEL Siniflandirmast: P31, P36, J16.

Abstract

The COVID-19 pandemic, which has been effective in all areas of life in the world and in Turkey since
March 2020, has also led to significant changes in consumer preferences and shopping habits. It is known
that the quarantine periods has paved the way for the increase in internet usage and the spread of online
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shopping and cargo service demand. In this study, the scope of shopping, particularly shopping that is
not in the category of essential needs, and its effect on individuals in coping with the economic, social
and psychological difficulties of the pandemic are discussed. To determine happiness-targeted shopping
behaviors, consumers’ opinions were sought through an online survey. The data set was compiled from
482 volunteer participants and analyzed with quantitative and qualitative analysis techniques. Changes in
purchasing behaviors and shopping channel preferences during the pandemic is examined. Happiness-
oriented products preferred, shopping behaviors focused on happiness, and their effect on consumers were
analyzed by associating them with the demographic characteristics of the participants. According to data
obtained, product preferences specific to the pandemic were determined and it was predicted that the
pandemic would lead to permanent changes in the shopping channel preferences and purchasing behaviors
of consumers.

Keywords: COVID-19, Pandemic, Online Shopping, Consumer Behavior, Happiness

JEL Classification: P31, P36, J16.

1. Giris

11 Mart 2020de Diinya Saghk Orgiitii (WHO) tarafindan salgin olarak ilan edilen COVID-19
viriisii; bolgesel diizeyde kalmayip tiim diinyada etkili olmasi ve enfekte olan toplam kisi sayisinin
600 milyonu asmas1 nedeniyle diger salginlardan ayri bir 6neme sahiptir. COVID-19 salgini, diinya
genelinde saglik, egitim, ekonomi, ticaret basta olmak {izere tiim sektérler {izerinde etkili olmus;
bireylerin giinliik yagsam dinamiklerini ani bir bigimde degistirmistir.

Salgin siirecinin kontrol altina alinmasi amaciyla uygulanan sokaga gikma kisitlamalar1 ve karantina
slirecleri, bireyleri psikolojik ve sosyal yonden olumsuz etkilemistir. Bir¢ok iilkede uygulanan sosyal
izolasyon nedeniyle ¢alisanlar ofislerinden, 6grenciler okullarindan uzak kalmus; yiiz yiize goriisme
olanaklar1 neredeyse tamamen ortadan kalkmistir. Toplu tagimaya binme, perakende aligveris, nakit
para kullanimi, disarida yemek yeme siklig1 azalmis; temassiz kredi karti kullanimi, sosyal medya ve

internet kullanimi arti gostermistir.

Diger yandan, salginin neden oldugu tiim olumsuzluklara ragmen bireyler yeni beceriler edinmis,
kisisel gelisimlerine ve egitimlerine odaklanmus, yasadiklar: yerlere daha iyi bakmaya baslamislardar.
Temizlik tiriint satiglarinda artis gozlenmis ve daha fazla ¢op geri doniistiriilmeye baslanmigstir
(Donthu ve Gustafsson, 2020, s.285). Bireyler uzaktan ¢alisma olanaklarindan da yararlanarak kirsal
alanlara yonelmis, 6zellikle ¢alisan kesim belki de hayatinda ilk defa bos zamana sahip olma olanag:
bulmus, spor yapmus, bahge isleri ile ugrasmis, hobilerine vakit ayirabilmistir. COVID-19 salgini
insanlarin, baglarina ne gelirse gelsin, bir yandan hayatta kalma miicadelesi verirken, diger yandan
neselerini, direnglerini, gliclerini kaybetmemek i¢in her yolu denediklerini bir kez daha gozler 6niine

sermistir.

Tiim bu gelismelere paralel bicimde, COVID-19 salgini siirecinde aligveris aligkanliklarinda da
degisimler gozlenmistir. Fiziksel mesafe ve hijyen gereklilikleri, sokaga ¢ikma kisitlamalar1 gibi
nedenlerle online aligverisin giinliik hayatin bir pargasi olmasi; kargo/kurye hizmeti veren kurum

sayisinda ve hizmet kalitesinde de artisa sebebiyet vermistir.
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Salgin siirecinin bireylerin psikolojileri tizerindeki olumsuz etkileri, kendilerini iyi hissettirecek
faaliyetlerin kisith olmasi ve online aligverisin yayginlasmasi gibi faktorlerin etkisi ile bireyler, temel
ihtiyaglar1 disinda, kendilerini mutlu edecegini diisiindiikleri tirtinlere de yonelmislerdir. COVID-19
salgininda zaruri ve faydaci aligverislerin disinda kalan, sadece mutlu olmak, keyif almak, neselenmek
amaciyla yapilan kiiciik biitceli aligverisler, bu ¢alismanin konusunu olusturmustur. Arastirma
kapsaminda COVID-19 salginina has keyfi iirtin tercihleri tespit edilmeye ¢aligilmig; mutluluk
hedefli aligveriglerin bireylerin demografik ozellikleri ile iliskili olup olmadig1 ve psikolojik iyi olma
haline katk: saglayip saglamadig1 arastirilmigtir.

Calismanin ilk béliimiinde COVID-19 salgininda degisen tiiketici egilimleri, ikinci boliimde
COVID-19 salgininin mutluluk diizeyi tizerine etkisi, igiincii béliimde salgin ve kriz dénemlerinde
mutluluk amach triin tercihleri hakkinda bilgiler verilmigtir. Dordiincti bolimde COVID-19
salgininda mutluluk hedefli aligveris davraniglarini konu alan aragtirmanin bulgular: sunularak, son
kisimda aragtirma sonuglar1 degerlendirilmistir.

2. COVID-19 Salgininda Degisen Tiiketici Davranislar:

COVID-19 salgini kiiresel ekonominin ¢ok kirilgan oldugu bir donemde ani bicimde ortaya ¢ikmuis
ve diinya genelinde ciddi bir sok etkisi yaratmistir. Ulkelerin salginla miicadele etmek icin tiim tibbi
imkanlarini seferber etmeleri ve sosyal hayat1 kisitlayan ¢esitli uygulamalari, gelismis ekonomiler
de dahil olmak tiim tilke ekonomileri tizerinde agir tehditlere yol agmistir (McKibbin ve Fernando,
2020). Devletlerin salgina kars1 aldiklar: 6nlemlerin biitcelerine ve uluslararasi ticarete yansimasinin
da etkisiyle, diinya ekonomisinin sorunlar1 “kiiresel depresyon” olarak tanimlanabilecek bir seviyeye
ulagmistir (Kayabasi, 2020).

Diger yandan, salgin kosullarinin e-ticaret alaninda bir hareketlilige sebep oldugu da asikardur.
COVID-19 salginy; ticaretin degisimini, gelisimini ve fiziksel magaza/marketlerden sanal market/
magazalara doniisiim siirecini hizlandirmistir (Ticimax, 2020).

Salgin ile birlikte online aligveris, giinliik yasamin vazgegilmez bir unsuru haline gelmistir. Onceden
internetten aligverise mesafeli duran kisilerin bile salgin siireci ile birlikte internetten aligverise
yoneldikleri gozlemlenmistir. Kargo ve kurye hizmetlerinin gelismesi, teslim ve iade siireglerinin
kolayligy, iicretsiz kargo ve kargo takip imkéani da online aligveris oranini arttirmistir. Online
aligverisin yayginlik kazanmasinda mobil cihazlarin etkisi de biiyiiktiir (Ozhan ve Altug, 2015, s.1).
Salginin etkisiyle temassiz kart kullanimi1 da artmigtir.

Online aligverisin artisi, fiziki market/magaza sahiplerini ve ¢aliganlarini olumsuz yonde etkilemis;
bir¢ok isletmenin kapanmasina ve issizlige neden olmustur. Bununla birlikte, sanal market/
magazalara artan talep, kargo ve kurye alaninda isgiicii ihtiyacini arttirmistir.

Salgin doneminde alinan fiziksel mesafe Onlemleri, karantinalar, seyahat yasaklari, okullarin
kapatilmasi, evden ¢alisma gibi uygulamalar, tiim tilkelerde glinlitk yasam aligkanliklarini etkilemistir.
Bireylerin, giivenli ve konforlu giinliik rutinlerinden ¢ikmaya zorlandig: salgin giinlerinde, sosyal
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medya her zamankinden daha fazla kullanilarak, 6nemli bir giindem konusu olmustur (Ferrara,
2020, s.1). Salgin ile ilgili gelismeler sosyal medya iizerinden takip edilmis; kiiresel diizeyde iletisim
ve haberlesme ortami olusmustur.

Tiirkiyede 1-11 Subat 2021 tarihlerinde yapilan “Salgin Doénemi Degerlendirme Arastirmast”
sonuglarina gore; kisitlamalarin, karantina stireglerinin ve diger onlemlerin yasam bigimlerinde,
aligkanliklarda degisime sebep oldugu belirtilmistir. Arastirmaya 18 yas ve tizeri 4.116 kisi katilmigtir.
Aragtirma bulgularina gore, satin alinan her 20 iirtiniin 10’u online olarak mobil cihazlar araciligiyla
siparis edilmistir. Toplu market aligverisi yapmay1 birakmayan tiiketicilerin oranit %33 olarak tespit
edilmigtir. Uriin gruplar1 yoniinden bakildiginda, salgin doneminde en ¢ok satin alinan iiriinler
sirasiyla; hobi ara¢ geregleri (%11), dijital medya abonelikleri (%10), oyun-bilgisayar (%5), bah¢e
malzemeleri (%5), spor malzemeleri (%5) ve ev aletleri (%4) olarak tespit edilmistir (Selman, 2021).

Salgin siirecinin aligveris tercihleri tizerindeki bir diger etkisi, tercih edilmeyen triinler yoniinden
gozlemlenmistir. Salgin déneminde tiiketicilerin ihtiya¢ listesinden ¢ikarilan tiriin kategorilerinin
baginda %29 oraniyla dis giyim gelmektedir. Ayrica katilimcilarin %28’i mobilya, %26s1 ¢anta ve
aksesuar, %251 ayakkabi, %25’i araba, %23’ giyim, %22’si beyaz esya, %211 yazlik, %19u ev, %14
hobi malzemeleri, %14 tadilat malzemeleri, %14’ kiigiik ev aletleri, %11’i i¢ giyim aligverisinden
vazgectigini ifade etmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin %25’ ise alisveris yapmaktan vazgectikleri
kategori olmadigini belirtmislerdir (Selman, 2021).

Tiirkiyede bireylerin tutumlarinda diger tilkelerden farkli seyir gézlenen konulardan biri yemek yeme
aligkanliklaridir. Tirklerin %801, salgin siirecinde evde daha ¢ok yemek yaptiklarini séylemislerdir.
Tiirkiyeden sonra en ok evde yemek pisiren iilkeler; sirasiyla Italya (%74), Portekiz (%64) ve Ispanya
(%60)dir. Evde yemek pisiren ailelerin Avrupa ortalamasi %51 ve diinya ortalamasi %54 tiir (Selman,
2021).

Salgin déneminde katsayis1 en ¢ok artis gosteren iriinlerin baginda maya, sirke ve kuruyemis
gelmistir. Ilk vakanin ¢iktigi Mart ayinda evde ekmek yapimi videolarinin internet iizerinden
aranma say1s1 3.000.000’un iizerinde olmustur. Ekmek yapimi, salgin doneminde en sik gozlenen
etkinliklerden biri olarak, COVID-19 salgininda iz birakmustur.

Salgin déneminde popiiler olan hizli teslimat uygulamalarinda en ok tercih edilen tiriin kategorileri;
bakkaliye, atigtirmalik, icecek, siit {iriinleri ve yaglar olmugtur. Aragtirmanin yapildigi tarih itibariyle
son bir ayda hizli teslimat uygulamalarindan siparis verenlerin oranindaki artis %40 olmustur
(Erdogan, 2020).

3. COVID-19 Salgininin Mutluluk Diizeyi Uzerine Etkisi

Birlesmis Milletler tarafindan 149 iilkede gerceklestirilen Diinya Mutluluk Raporunda en mutlu
iilkeler listesinin baginda Finlandiya, Danimarka ve Isvi¢re gelmektedir. Listenin ilk 10 sirasinda
yer alan iilkelerin 9’u Avrupa tilkesi olup; Avrupa iilkeleri disinda kalan tek {ilkenin Yeni Zelenda
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oldugu goze carpmaktadir. Listede 104. sirada yer alan Tiirkiyenin bir 6nceki seneye gore mutluluk
siralamasinda 11 sira geriledigi goriilmustiir (BBC, 2021).

COVID-19 salgininin bireylere yansimalar1 diistiniildiigiinde, merak edilen temel konulardan biri
salginin bireylerin mutluluk diizeyleri tizerindeki etkisi olmustur. Bu baglamda IPSOS tarafindan
yapilan bir aragtirmada, 27 iilkeden online panel araciligiyla 19.516 katilimcidan goriis alinmustir.
Genel bazda her 10 kisiden 6’1 kendisini mutlu (biraz mutlu+ ¢ok mutlu) olarak nitelemistir.
2011den bu yana diizenli olarak gerceklestirilen arastirmanin sonuglara bakildiginda kendisini
mutlu olarak degerlendiren bireylerin orani 2011 yili ile kiyaslandiginda %14 oraninda azalmistir
(Ipsos, 2020).

[gili aragtirma sonuglarina gore, mutluluk seviyeleri 2020 yilinda bir 6nceki yila gore sekiz puan
geriye diigen iilkeler; Peru, Sili, Meksika, Hindistan, ABD, Avustralya, Kanada ve Ispanya olmustur.
Aksi sekilde, mutluluk seviyesi sekiz puan artig gosteren {ilkeler ise; Cin, Rusya, Malezya ve Arjantin
olmustur.

TUIK tarafindan gergeklestirilen “Yasam Memnuniyeti Arastirmast” bulgularina gére ise, 2020
yilinda Tiirkiyede mutsuz birey oran1 artmistir. Mutlu oldugunu ifade eden 18+ kisilerin orani 2019
senesinde %52,4 iken 2020 senesinde %48,2’ye gerilemistir. Mutlu olmadigini belirten kisilerin oran1
ise 2019 senesinde %13,1 iken 2020°de %14,5%¢ ¢ikmistir.

Aragtirma sonucunda, mutlu oldugunu soyleyen erkeklerin orani, 2019 senesinde %47,6 iken 2020'de
%43,2’ye diismiistiir. Kadinlarda ise bu oran, 2019 senesinde %57,0 iken 2020de %53,1% gerilemistir.

Yas gruplarina gore mutluluk seviyeleri incelendiginde, en ytiksek mutluluk oraninin (2019 senesinde
%58,5 ve 2020 senesinde %57,7 oraniyla) 65+ yas grubunda tespit edildigi goriilmektedir. En diisiik
mutluluk orani, 2019 senesinde %48,7 ile 55-64 yas grubunda goriiliirken, 2020 senesinde %45,4 ile
35-44 yas grubunda gozlenmistir (TUIK, 2020).

4. Salgin ve Kriz Donemlerinde Mutluluk Amach Uriin Tercihleri

Diinya, su ana kadar ¢ok sayida savasa, kithiga, ekonomik krize, salgina sahitlik etmistir. Kilbourne
(2004) salginlarin olimle sonuglanabilmesinin yani sira, alisveris merkezlerinin, is yerlerinin,
okullarin kapanmasina, iiretim ve i gliciiniin diigmesine, hastanelerin acil servislerindeki
yogunlugun artmasina, giindelik hayatin karantina altina alinmasina yol a¢gmasindan 6tiirii, genel
olarak “toplumsal hasta olma” haline sebep oldugunu ifade etmistir (McKibbin ve Sidorenko, 2006,
s.10).

Bu olagandisi donemlerde bireyler, maruz kaldiklar: zorlayici yagam kosullariyla miicadele etmek, en
basta hayatta kalmak amaciyla bir¢ok ¢areye basvurmuslardir. Sosyologlar, psikologlar, ekonomistler,
siyaset bilimciler ve ilgili diger alan uzmanlari, insanlarin bu tiir olagandigi donemlerdeki
tutumlarini, tepkilerini, tercihlerini, déntisiim stireglerini inceleyerek bireyi ve toplumu anlamaya
caligmaktadirlar.
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Bu cergevede, tizerinde caligilan aragtirma konularindan biri de zor zamanlarda “bireylerin satin
alma tercihleri'dir. Bu tiir donemlerde bireylerin hayatla baglarini koparmamak, kendilerini iyi
hissetmek, morallerini giiglii tutmak amaciyla “mutluluk veren”, “iyi gelen” iirlinlere yoneldikleri
gozlemlenmistir. Bazi arastirmalar; tiiketicilerin baglarina gelen kétii olaylarin etkisi ile giyim, kitap,
dergi, dizi ve film satin alma oranlarinin arttigini, aligveris yapmanin stres diizeylerini diigiirdiigtini
ortaya koymustur (Kennett-Hensel vd., 2012, 5.57).

Aligveris yapmanin, endorfin ve serotonin hormonu artisina neden oldugu bilinmektedir. Aligveris
yapan bireylerin psikolojilerinde olumlu etkiler gozlendigini ortaya koyan arastirmalarda iki etkiye
odaklanilmaktadir. Birinci etki, “kisinin aligveris yaptiginda hayatina dair kaybettigi kontroli, biraz
olsun geri aldigini hissedip mutlu olmas1”; ikinci etki, “satin alma esnasinda alinan gorsel ve duyusal
haz’dir. Yeni satin alnan irtiniin dokusu, kokusu, rengi, deseni duyular1 harekete gecirmekte;
alisveris yapmak bireyi kendi gercekliginden veya can sikici olaylardan uzaklagtirmaktadir. Cogu
kisinin aligveris yapmasa bile, alisveris merkezlerini gezmekten, magaza vitrinlerini izlemekten zevk
aldig1 gozlemlenmistir (Terlemez, 2019).

Gegmiste yasanan kriz donemlerindeki tecriibelerden hareketle, mutlu eden aligverisler baglaminda
COVID-19 salginina has bazi gostergeler sunlardir:

Ruj (Lipstick) Endeksi: Ruj Endeksi, Estee Lauder CEO’su iken Leonard Lauder tarafindan 2001
krizinde gelistirilmistir. Lauder, ekonomik durgunluk donemlerinde ruj satiglarinin arttigini
gozlemlemis; kadinlarin ruju, kendilerini iyi hissettiren ucuz bir liiks olarak degerlendirdiklerini
diistinmistiir. Ruj Endeksi, ekonomik durgunluk ve kriz dénemlerinde kisisel motivasyon gostergesi
olarak dikkate alinmaktadir (Netchaeva ve Rees, 2016; Hill vd., 2012).

COVID-19 salginindaki durum incelendiginde; 2019 ve 2020 verilerine gore Estee Lauderin “cilt
bakimi” ve “makyaj” kategorileri bazinda en ¢ok degisimin yasanan donem 2020’nin son ¢eyregi
olmustur. Genel olarak, en fazla artis cilt bakim tirtinii satislarinda gozlenirken, en biyiik dists
makyaj malzemesi satiglarinda yaganmigtir (Bhasin, 2020).

Cilt Bakim Uriinii Endeksi: Ruj endeksinin COVID-19 salgininda etkisinin azalmasinin temel
sebebi maske kullanimidir. Diger yandan; maske kullaniminin cilt tizerindeki olumsuz etkisine dair
endiseler, cilt bakim triinlerine olan talebi arttirmistir (Ichi.Pro., 2020). Salgin déneminde sag, yiiz
ve goz i¢in kremler, nemlendiricileri maskeler, serumlar biiyiik bir ilgi gormiistiir.

Maskara Endeksi: COVID-19 salgininda maske kullanimi, agiz bolgesinin gériinmemesine yol
actigindan, g6z makyaji 6n plana ¢ikmigtir. COVID-19 salgininda “Ruj Endeksi” yerine, “Maskara
Endeksi’nden soz edilebilir (Ichi.Pro., 2020). Ayrica; kalici makyaj hizmeti veren kurumlardan alinan
bilgilere gore, kadinlarin salgin doneminde kalic1 makyaja ilgisi artmus; 6zellikle eyeliner ve dudak
renklendirme islemine yogun talep olmustur.

Estetik Ameliyat:1 Gostergesi: Estetik merkezlerinin ¢ogu, salgin siirecinde operasyon taleplerinin
arttigini bildirmistir. Ameliyat sonrasi olusan deformasyonun maske kullanimu ile gizlenebilmesi,
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evde kalmman karantina giinlerinde iyilesme siirecinin tamamlanabilmesi gibi firsatlar, bu artisa
zemin hazirlamistir (Uslu, 2020).

Patlamis Misir Endeksi: Endeks ilk olarak ABDde kullanilmaya baglanmistir. 2009 yilinda yasanan
biiyiik krizde sinema sektorii, tarihindeki en yiiksek hasilat1 gérmiistiir (Kayabali, 2018).

COVID-19 salgini sebebiyle sinema salonlarinin kapali olmasi, sinemaseverleri dijital platformlara
yonlendirdiginden, Patlamis Misir Endeksinin COVID-19 salgininda “Netflix Endeksi” ne
dontstugiini sdylenebilir (Memo, 2020).

Sportif Aktiviteler: Salgin sebebiyle spor salonlarinin kapali olmasi, bireyleri evde spor yapmaya
yonlendirmis; spor malzemelerinin satiginda artis yasanmistir (Karagiil, 2020).

Cikolata: COVID-19 salgininda dogal bir antidepresan olarak gikolata titketimi de artmustir (Alamri,
2021). Tiirkiyede salgin déneminden iz birakan olaylardan biri, ani olarak agiklanan sokaga ¢ikma
yasagina iki saat kala marketlere akin eden vatandaslardan birinin, elinde bir ¢ikolata paketiyle
kasa kuyrugunda beklerken ¢ekilen goriintiilerinin giindem olmasidir. Bu davranis, kayg: ve panik
ortaminda insani bir refleks olarak yorumlanmustir (Ideal Psikolojik Danigmanlik, 2020). Bu olay,
ozgrliiklerinin kisitlanmasi durumunda insanlarin, kendilerine iyi gelecek kii¢iik mutluluklarin

pesinden gitme refleksiyle hareket ettiginin sembolik bir gostergesi olarak hatirlanacaktr.

5. COVID-19 Salgininda Mutluluk Hedefli Alisveris Davranislar1 Uzerine Bir
Aragtirma

Bu béliimde, bireylerin COVID-19 salgininda mutlu olmak, kendilerini iyi hissetmek i¢in yaptiklar:
aligverisleri konu alan arastirmanin igerigi ve bulgular1 sunulacaktir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bireyler, COVID-19 salgininin zorlayici kosullarina uyum saglayabilmek, bedenen ve ruhen giiglii
kalabilmek, negatif ruh hallerini asabilmek icin kendilerini iyi hissettirecek arayislara girismislerdir.
Bu ¢abalar kapsaminda, 6nceki kriz dénemlerinde oldugu gibi, salginin olumsuz kosullar: ile basg
etmede etkili eylemlerden biri olarak aligveris yapmaya yonelecekleri tarafimizca ongorillmiistiir.
Bireyler COVID-19 viriisiinden kaynaklanan sorunlarin yani sira kiiresel ekonomik buhranin da
etkisiyle, gereksiz harcama yapmamaya, ihtiyath biitceler yapmaya 6zen gosterseler de; “kendilerini
mutlu etmek tizere keyfi aligverisler yapmaktan da vazge¢meyecekleri” diisiincesi, bu ¢alismanin
temel motivasyonudur. Bu diisiinceden hareketle gerceklestirilen ¢alismada, COVID-19 salginina
has keyfi tirtin tercihlerinin tespit edilmesi amaglanmustir. Keyfi iirtin/hizmet ifadesi, zaruri ihtiyaclar
disindaki, sirf mutlu olmak, haz almak amaciyla tercih edilen tirtin/hizmetler i¢in kullanilmistir.

Bu ¢ergevede, COVID-19 salgini siirecinde sirf mutlu ettigi i¢in tercih edilen {iriin ya da hizmetler,

bu tercihlerde bireylerin demografik 6zelliklerinin etkisi ve bu aligverisler sayesinde olumlu bir
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duygu durumuna erisip erismedikleri aragtirilmistir. Online anket teknigi ile goniillii deneklerden
toplanan veriler, tanimlayici ve iligkisel analiz teknikleri ile incelenmistir.

5.2. Aragtirmada Kullanilan Veri Toplama ve Analiz Teknikleri

Aragtirma kapsaminda, 02.05-21.06.2021 tarihleri arasinda 18 yas ve iizerindeki 482 goniillii
katilimcidan online anket teknigi ile goriis alinmigtir. Soru formunda; COVID-19 salgimindaki satin
alma davraniglari, mutlu eden tirtin/hizmet tercihleri, tercih kriterleri, bu aligverislerin psikolojileri
tizerindeki etkisi iizerine kategorik ya da agik uglu sorulara yer verilmistir.

Katilimeilarin demografik degiskenler bazinda dagilimi asagida verilmistir:

o Katilimcilarin %55’i kadin, %45’i erkektir.

o %44’ 18-25 yas araliginda, %27,8’1 26-35 yas araliginda, %15,47(i 36-45 yas araliginda olup;
medyan yas 23tiir.

o Ankete katilanlarin %63’ evli ve %37’si bekardir; %72’si ¢ocuk sahibi olmay1p, %10,4’iiniin bir,
9%13,3’tiniin iki gocuk sahibi oldugu anlasilmaktadir.

o Katilimcilarin %65,6’1n1n egitim diizeyi tiniversite terk/mezun durumdadir. %16,2’i lise terk/
mezun, %17’si yiiksek lisans/doktora terk/mezun durumdadur.

o Ankete katilanlarin %62’si tam zamanli, %13’ yar1 zamanli bir iste caligmaktadir. Katilimcilarin
1/4’t bir igte caligmamaktadir.

o %5812001-6000 TL aylik gelire sahip olup; medyan gelir 4000 TLdir.

Derlenen veri setinden tanimlayici istatistikler elde edildikten sonra; katilimcilarin cinsiyet, yas,
medeni durum gibi demografik ozellikleri ile alisveris tercihleri ve tutumlar: arasindaki iligki
incelenmistir. Veri setine Ki-kare testi, HOMALS Analizi ve I¢erik Analizi uygulanmustir. Agik uglu
sorulardan elde edilen bulgular, bulut grafikler araciligiyla gorsellestirilmistir.

5.2.1. I¢erik Analizi

Icerik Analizi, elde edilen nitel verilerin isaret ettigi nemli kavram, tema ve kategorilere ulagiimasina
yardimeci olan; veri setinde sikea tekrar eden, cevaplayicilarin 6zellikle vurgu yaptiklar: ya da birlikte
sik gozlemlenen unsurlari teghis etmeye odaklanan bir yaklagimdir.

Tiimevarimc bir analiz teknigi olmasi sebebiyle Icerik Analizi, incelenen unsur ya da olgularin
koklerine odaklanmaktadir (Baltaci, 2017; Simsek ve Yildirim, 2011). Icerik Analizi ¢calismalarinda,
nitel yapidaki metinler kavramsal ve tematik yonden analiz edilir; kavramlar arasinda dogrudan
gozlenebilen ya da gizli iliskiler ortaya ¢ikarilabilir (Yildirim, 2017, 5.60).

Igerik Analizi ile belgelerin analitik olarak incelenmesi ve objektif olarak 6zetlenmesi miimkiindiir. Haber
metinlerinin 6zetlenmesi, dizilerin toplum tizerindeki etkilerinin imcelenmesi, kutsal metinlerdeki
mesajlarin, filmlerdeki tematik ogelerin, giinliiklerin, giiftelerin analizi, se¢cim donemlerinde siyasi
partilerin sdylem analizi gibi cok farkl alanlarda uygulamalarina rastlanmaktadir (Yildirim, 2017, 5.164).
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Igerik Analizi siirecinde daha soyut bir kodlama yapisi olan “tematik kodlama” kullanilir. Ortak
oOzelliklere sahip kodlar gruplanir; temalar1 olugturur (Baltaci, 2017; Strauss ve Corbin, 1990).
Temalar, birbirlerinden farkli olmakla beraber, kendi aralarinda anlaml bir biitiin olugturabilmelidir.
Olusan temalar ve kategorilerden sonra tekrar kodlama islemi ve ilgili diizenlemeler yapilir (Merriam
ve Grenier, 2019; Patton, 1990; Silverman, 2016).

Son agamada, arastirmaci analiz ettigi verileri anlamlandirir, benzerlik ve farklilik derecelerini inceler,
sebep-sonug iliskisini ortaya koyar ve bulgular1 ortaya ¢ikarir. Yorum kismi, aragtirma problemine
dayal1 hususlar1 ve sunulan ¢6ziim Onerilerini kapsar (Connelly, 2016; Marshall ve Rossman, 2014;
Seale, 1999). Elde edilen bulgular, basit ve sade bir dille sunulmalidir. Arastirmaci bulgulari, Kisisel
goriiglerine yer vermeksizin, objektif bir bakis acisi ile gerek¢elendirerek raporlamalidir (Baltacr,
2017; Denzin ve Lincoln, 2008; Miles ve Huberman, 1994; Simsek ve Yildirim, 2011).

5.2.2. HOMALS Analizi

HOMALS (Homogeneity Analysis By Means Of Alternating Least Squares) Analizinin Hirschfeld'n
1935 yilinda yayimladig:r bir makaleye dayandig: ifade edilmekle birlikte; Greenacre’in 1984
senesinde yayimladigi “Theory and Applications of Correspondence Analysis” adli kitabs, Ingilizce
konusulan iilkelerde yayginlasmasinda etkili olmustur (Clausen, 1998; Suner ve Celikoglu, 2008).
HOMALS Analizi, halen farkl {ilkelerde “Optimal Scaling”, “Optimal Scoring”, “Recipnocal
Averaging”, “Appropriate Scoring”, “Quantification Methods”’, “Homogeneity Analysis”, “Dual

» o« 9«

Scaling”, “Scalogram” gibi isimler almaktadir. Tiirk¢e kaynaklarda, “Uygunluk Analizi’, “Uyum

2«

Analizi”, “Karsilik Getirme Analizi” ve “Homojenlik Analizi” gibi degisik adlarla kullanilmaktadr.

HOMALS yaklasiminin temel amaci, iki veya daha fazla kategorik degisken arasindaki iliskiyi
daha az boyutlu bir uzaya indirgeyerek analiz etmektir. Degisken sayisi iki oldugunda “Basit Uyum
Analizi”; ikiden fazla oldugunda “Coklu Uygunluk Analizi” olarak isimlendirilir.

HOMALS analizinde kullanilan temel kavramlar; profil, agirlik (kiitle), ki-kare ve 6klit uzaklig: ve
inertiadir.

Capraz tablodaki frekans degerlerinin oransal hale getirilmesi ile profiller elde edilir. Satir profilleri,
bir satirdaki her bir siklik degerinin ilgili satir toplamina, siitun profilleri bir stitundaki her bir siklik
degerinin ilgili siitun toplamia béliinmesi ile hesaplanir. Satir toplaminin, toplam satir elemani
say1sina orant satir agirliging stitun toplaminin, toplam siitun elemani sayisina orani stitun agirligini
verir (Greenacre, 1998).

HOMALS Analizinde satirlar ve siitunlar arasindaki uzakliklar, ki-kare uzakligina dayali
olarak hesaplanir. Ki-kare uzakligi da Oklit uzakhgmnn agirliklandirlmis halidir (Alpar, 2013). Oklit

» 2
aj; - ayj
di; = Z(x{k = X )? di,i’) = Z%
uzaklig - olarak tanimlanmaktadir. Ki-kare uzaklig: ise ! ile

hesaplanabilir.
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HOMALS analizinde varyans kavrami yerine inertia (hareketsizlik) kavrami kullanilmaktadir.

Toplam inertia degeri (A?), satir ve siitun profilleri arasindaki ki-kare uzakliklarinin karelerinin

agirlikli ortalamasi ile 6l¢iilmektedir. d i. noktanin merkeze olan ki-kare uzakhiginy, r, i. noktanin
A% = ridf

agirlig1 olmak tizere i formiilityle hesaplanmaktadir (Giray, 2011).

Koordinatlar, noktalarin boyutlar {izerindeki goreli konumu olarak yorumlanmaktadir.
Koordinatlarin bulunmasinda matrislerden ve tekil deger ayristirmasindan yararlanilmaktadir
(Alpar, 2013). En kiigiik boyut sayist ise r x ¢ tipindeki bir matriste min{(r-1),(c-1)}, en biiyiik boyut
sayist ise kategori toplami degisken sayisi olarak ifade edilmektedir (Giray, 2011).

Ozdeger (\) ise toplam inertianin boyutlar tarafindan pargalanmis halidir; boyutlarin goreli
onemliliklerini ya da toplam inertianin ne kadarin1 agiklayabildiklerini ifade eder.

Noktalarin boyutlara katkis1 herhangi bir boyuttaki inertianin o nokta tarafindan agiklama yiizdesi
olarak yorumlanir. {lgili boyutta daha énemli olan noktalarin katkisi daha biiyiiktiir (Alpar, 2013).

5.3. Arastirmanin Bulgular:

Bu kisimda katilimcilarin COVID-19 salgini donemindeki aligveris davranislari ile kendilerini mutlu
edecegini diisiinerek satin aldiklar: tirtinlere iliskin bulgulara yer verilecektir. Elde edilen tanimlayici
istatistikler, iligki testleri, Icerik Analizi ve HOMALS Analizi sonuglari sunulacaktir.

5.3.1. COVID-19 Salgin1 Doneminde Alisveris Davranislarindaki Degisim
Oncelikle genel olarak katilimcilarin salgin donemindeki aligveris davraniglar incelenmistir.

Sekil 1: COVID-19 Déneminde Alisveris Alisgkanliklarinin Degisim Durumu (%)
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Degisim olmadi Kiiciik degisimleroldu  Onemli dlgiide degisim oldu

Katilimcilara COVID-19 salgininda aligveris aligkanliklarinda bir degisim olup olmadig:
soruldugunda, Sekil 1de goriildiigl tizere, %37,3'0 onemli 6l¢iide, %57,7si kiigitkk degisimler
oldugunu ifade etmislerdir. Salgin siirecinin tiiketicilerin genelinde aligveris yapma aligkanliklarini
degistiren bir etki gosterdigi agiktir.
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Cinsiyet ile COVID-19 salgininda aligveris aligkanliklarinin degisim durumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (x2= 8,182; p=0,017). Kadinlarin %43’ salginda

aligveris aligkanliklarinda 6nemli bir degisim oldugunu s6ylerken; erkeklerde bu oran %31dir.

Katilimcilarin yast ile COVID-19 salgininda aligveris aligkanliklarinin degisim durumu arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir (x*=15,832; p=0,045). 18-44 yas grubundaki tiiketicilerin
en az %951 COVID-19 salgininda aligveris aligkanliklarinda az ya da ¢ok degisim oldugunu
soylerken; onemli 6lciide degisim oldugunu séyleyenler 36-44 yas grubunda en fazla (%47,3),
degisim olmadigini séyleyenler 45+ yas grubunda en fazladir (%8,7).

Sekil 2: COVID-19 Salgini Stirecinde Aligveris Yapma Siklig1 Yoniinden Degisim

mArtt
m Degismedi

= Azaldh

Sekil 2'de goriildiigi gibi katilmcilarin ¢ogu (%67) salgin 6ncesi doneme gore COVID-19 salgini
stirecinde aligveris yapma sikliklarinda artig oldugunu ifade etmislerdir. Sadece 1/5’i aligveris yapma

sikliklarinin azaldigini belirtmigtir.

Cinsiyet ile salgin 6ncesi déoneme kiyasla COVID-19 salgini siirecinde aligveris yapma siklig1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamuistir (x*=3,914; p= 0,418).

Katilimcilarin yagi ile salgin éncesi doneme kiyasla COVID-19 salgini siirecinde aligveris yapma
stklig1 yoniinden istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (x>=30,031; p=0,018). Salgin 6ncesi
déneme kiyasla COVID-19 salgini siirecinde aligveris yapma sikligr artan katilimcilar 18-35 yas
araliginda en ytiksek (yaklasik %72) iken, aligveris yapma siklig1 azalanlar 36+ yas grubunda en
yiiksektir (yaklasik %29).

Katilimcilardan COVID-19 salgini siirecinde ihtiyaglarini temin ettikleri aligveris kanallarini tercih

onceliklerine gore siralamalari istendiginde, elde edilen sonug Sekil 3’te verilmistir.
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Sekil 3: Katiimcilarin COVID-19 Déneminde Oncelikli Aligveris Kanali Tercihleri

H Sanal Market
W Market ve Magaza

m Algverig Merkezi

Katilimcilarin aligveris kanallar: arasinda en ¢ok sanal marketten aligveris yapmayi tercih ettikleri
anlasilmaktadir (%59). Market ya da magazay: tercih edenler, yaklagik 1/3’litk kesim iken; aligveris
merkezlerini tercih edenlerin %7 gibi ¢ok diisiik diizeyde olmasi, salgin oncesi doneme gore énemli
bir degisim olarak degerlendirilebilir.

5.3.2 COVID-19 Déneminde Mutluluk Hedefli Uriin Satin Alma Egilimleri

“COVID-19 salgini siirecinde insanlar temel ihtiyaglarini temin etmenin yani sira, onlara mutluluk
veren Uriinleri de satin alma egilimindedir’ goriisiine katiliyor musunuz” sorusuna, Sekil 4’te
goriildigii gibi, katilimcilarin %87’si olumlu yonde cevap vermistir. Bu oran, kendini iyi hissetmek
i¢in aligveris yapmayi tercih etme egiliminin yayginligini ortaya koymaktadir.

Sekil 4: COVID-19 Déneminde Mutluluk Veren Uriinleri Satin Alma Egilimine Dair Gériisler

B Katilyorum

B Ne katiiyorum ne
katilmiyorum

= Katlmryorum

Katilimcilarin cinsiyeti ile mutlu eden iiriin satin alma egilimi arasinda iliski vardir (x2=21,117;
p=0,001). Erkeklerin yaklasik %90’1 ve kadinlarin %85’ “COVID-19 salgini siirecinde insanlar temel
ihtiyaglarini temin etmenin yani sira, onlara mutluluk veren iirtinleri de satin alma egilimindedir”
goriisiine katildiklarini ifade etmislerdir.
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Katilimcilarin yagi ile mutlu eden iiriin satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir (x>=35,033; p=0,04). 18-35 yas grubundakilerin yaklagik %901 “COVID-19 salgini
siirecinde insanlar temel ihtiyaglarini temin etmenin yani sira, onlara mutluluk veren {irtinleri de
satin alma egilimindedir” gortsine katildiklarini ifade etmiglerdir. Bu goriise katilmayanlar en ¢ok
(yaklagik %9) 36+ yas grubunda olup; olumsuz goriis orani genglerden oldukga yiiksektir.

Sekil 5: Salgin Oncesine Kiyasla Mutluluk Veren Uriinleri Satin Alma Durumundaki Degisim

® mutluluk veren daha az triin
satin aldim

® degisim olmadi

m mutluluk veren daha ¢ok
tirlin satin aldim

Onceki soruyu tamamlayici olarak katilimcilara, “salgin éncesi donem ile kiyasladiginizda, size
mutluluk verecegini diistinerek satin aldiginiz triinlerle ilgili size uygun ifade hangisidir” sorusu
yoneltilmis; alinan cevaplar $ekil 5’te sunulmustur. Katilimcilarin %65’ mutluluk veren daha ¢ok
tiriin satin aldiklarini, %24’ degisim olmadigini ve %11°i mutluluk veren daha az tiriin aldigini ifade
etmigstir. Salgin siirecinin mutluluk veren tiriinlere egilimi arttirdig1 anlagilmistir.

Cinsiyet ile salgin 6ncesine kiyasla mutluluk verecegini diigiinerek satin alian tiriin miktari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski saptanamamistir (x>=1,130; p=0,568).

Yas ile mutlu eden iriin satin alma miktar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir
(x?=22,461; p=0,004). Salgin déneminde daha ¢ok mutlu eden iiriin satin alma 18-26 yas araliginda
en yliksek (%70) olup, yas arttik¢a bu oran azalmaktadir.

Sekil 6: COVID-19 Déneminde Mutluluk Veren Uriinler I¢in Fiyat Kriteri

M Fiyatinin yiksek olmamasina
dzen gosteririm

M Fiyati yilksek de olsa satin
alma karanmu etkilemez
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Mutlu eden triinlerin tercihinde fiyat faktoriiniin etkisi soruldugunda, Sekil 6da gorildigi
gibi, katilmcilarin %74t mutlu eden bir tirlin tercih ederken fiyatinin yiiksek olmamasina 6zen
gosterdiklerini, %26s1 ise fiyatinin yiiksek olmasinin satin alma kararini etkilemedigini belirtmislerdir.
Tiiketicilerin salgin siirecinde genellikle kii¢iik biit¢eli mutlu eden aligverislere yoneldikleri sdylenebilir.

Katilimcilarin cinsiyeti ile mutluluk veren trtinlerin se¢iminde fiyat kriteri hakkindaki goriisleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski saptanamamastir (x2=0,966; p=0,326).

Katilimcilarin yagi ile mutluluk veren driinlerin se¢iminde fiyat kriteri hakkindaki goriisleri
yoniinden istatistiksel olarak anlaml iliski vardir (x?=15,267; p=0,004). 18-26 yas grubundaki
katilimcilarin %33,5’1 “fiyati yiiksek de olsa satin alma kararimi etkilemez” demistir ki; fiyat kriterini
en az dikkate alan yas grubu, bu yas grubudur.

5.3.3. COVID-19 Salgini Siirecinde Temel Ihtiyaglar Disinda Tercih Edilen Yiyecek ve Igecekler

Katilimcilara yoneltilen “COVID-19 salgin siirecinde (beslenme ihtiyacinizi karsilamak diginda)
kendinizi mutlu etmek igin satin aldiginiz yiyecek/icecekler nelerdir” sorusuna verilen yanitlarin
dagilimi $ekil 7deki bulut grafigi ile sunulmustur. COVID-19 salgini siirecinde katilimcilarin
kendilerini mutlu etmek i¢in en ¢ok tercih ettikleri yeme-i¢me tiriinii “kahve” olmusgtur (287 kisi).
En ¢ok tercih edilen ikinci tiriin ise “cay” (239 kisi)dur.

Mutlu eden yiyecek/igecek tercihlerinde kahvenin ¢aydan 6nce gelmesinin, son yillarda sayilar1 ve
kaliteleri hizla artan kahve ditkkanlarinin popiilaritesinden ve adrese hizl teslimat opsiyonlarindan
kaynaklandig1 soylenebilir. Cay; Tiirk kaltiirtinde genellikle evlerde, isyerlerinde hazirlanmakla
birlikte, yakin zamanlarda artan gay ¢esidi ve sunum alternatifleri nedeniyle disaridan daha fazla gay
siparis edildigi de gozlemlenmektedir.

Sekil 7: COVID-19 Déneminde Mutlu Hissetmek I¢in Tercih Edilen Yiyecek/Igecekler

Biskilvi, kraker vb CikOlata
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Kahve ve ¢aydan sonra en ¢ok tercih edilen tirtinler “tatl’” (235 kisi) ve “cikolata” (226 kisi) iken; en
az tercih edilen triinler ise enerji icecekleri, sakiz ve meyve suyu olmustur.
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5.3.4. COVID-19 Salgim Siirecinde Bos Zaman Degerlendirme Aktiviteleri

Katilimcilara uzun zamandir hayalini kurduklari ve salgin siirecinde gergeklestirme firsat:
bulabildikleri faaliyetlerle ilgili sorular yoneltilmis; elde edilen sonuglar Sekil 8de sunulmustur.
Katilmcilarin COVID-19 salgin siirecinde gergeklestirme firsati bulduklar: faaliyetlerin basinda
dizi/film izlemek (%50,6) gelmektedir. [kinci en ok gerceklestirdikleri faaliyet; kitap okumak (%42),
daha sonra sirasiyla, spor yapmak (%37) ve yemek yapmaktir (%30). Egitim almak ve yabanci dil
6grenmek takip eden faaliyetlerdir.

Sekil 8: COVID-19 Déneminde Gergeklestirilme Firsat1 Bulunan Faaliyetler
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Egitim almak K|tap Okumak

Sanal oyun oynamak «iesiyon yspmek

Birgok olumsuz yansimasinin yanu sira, olumlu bir sonug olarak COVID-19 salgininin bireylere kendine
vakit ayirma, hobileriyle ilgilenecek bos zamana sahip olma, kendini gelistirme sanst sundugu sylenebilir.

5.3.5. COVID-19 Salgini Siirecinde Mutlu Olmak i¢in Satin Alinan Uriinler

“COVID-19 salgini siirecinde mutlu olmak i¢in satin alinan asagidaki triinlerden hangisini/
hangilerini satin aldiniz?” sorusuna alinan cevaplara gore, en ¢ok kitap ve dergi satin almiglardir
(%39,8). En ¢ok satin alinan ikinci iirtin, dizi/film platformlarina abonelikler (%38,3) olup, sonrasinda
katilimcilarin %36,7’si hobi malzemeleri, %28,6's1 ile teknolojik alet ve %27,3’1i ile cilt bakim @riin,
krem, maske vb. olmustur. Tlgili bulut grafigi Sekil 9da verilmistir.

Sekil 9: COVID-19 Salgini Siirecinde Mutlu Olmak Igin Satin Alinan Uriinler

Spor program Uyeligi
Ev tekstili

t;i:ek. lPU.ZZ‘e Mobilya/Dekorasyon )
Dizi/film platformalarina uyelik

Kitap/Dergi avakkabs

Masa/kutu oyunu

Hobi malzemeleri_ Bilgisayar oyunu
Canta Oje

Estetik ameliyat vb. uyguiamalar

Oyuncak
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Katilimcilara “size mutluluk veren iirtinler i¢in se¢im kriterleriniz nelerdir?” sorusu yoneltilmis;
alinan yanitlar Sekil 10da sunulmustur.

Sekil 10: COVID-19 Déneminde Mutluluk Veren Uriinleri Se¢im Kriterleri

Urtiniin garanti kapsaminda olmasi M a r ka

Ucretsiz teslimat ve hizli teslimat imkani

Arkadas tavsiyesi Ka I ite

Uriiniin yeni olmasi

Flyat Uriiniin indirimli olmasi

Reklamlar

Musteri degerlendirmeleri

Urunun moda clmasi

Katilimcilarin %85’i kendilerini mutlu eden iirtinleri secerken kalitesine dikkat etmis; %781 fiyata,
%58’1 markasina ve %451 miisteri degerlendirmelerine 6nem vermistir.

5.3.6. [lk Kez COVID-19 Salgininda Satin Alinan Uriinler ve Deneyimlenen Faaliyetler

Katilmailara ilk defa COVID-19 salgininda satin aldiklar: diriinlerin neler oldugu sorularak elde
edilen bilgiler Sekil 11'de sunulmustur.

Sekil 11: ilk Defa COVID-19 Salgininda Satin Alinan Uriinler

Kutu oyunlari :
Boya kitabi Kitap

Hobi malzemeleri ™ L ooiic alet
Maske,dezenfektan, kolonya

Ev dekorasyon urunleri

Kisisel bakim urunleri

Cilt bakim Griinleri Bahge urdnleri

Katilimcilarin %92si ilk defa COVID-19 salgininda maske, dezenfektan veya kolonya aldiklarini
soylemislerdir. Ardindan katilimcilarin %43’ hobi malzemeleri, %32°si bazi kisisel bakim tiriinleri
ve %27’si ev dekorasyon iiriinleri satin aldiklarini ifade etmislerdir.
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Ayrica; katilimcilari ilk kez COVID-19 salgini doneminde deneyimledikleri, gelecekte de
stirdiirmeyi arzu ettikleri faaliyetlerin bagsinda hobiler gelmektedir. Ayrica; diyet, spor, meditasyon
vb. yonden saglikli yasama eskisinden daha fazla 6nem verdikleri; yabanci dil, lisanstistii egitim vb.
egitimlerini stirdiirme hedeflerinin oldugu goérilmustiir. Salgin doneminde video izleme, dizi/film

izleme aligkanliklarindaki artis, internette gegirilen siirenin artmasinda etkilidir.

Katilimcilara salgin siirecinde “kendilerini mutlu etmek i¢in” satin aldiklar1 triinlerin, duygu
durumlar: iizerindeki etkisi soruldugunda, ¢ogunlukla olumlu yénde cevaplar alinmakla birlikte,
olumsuz degerlendirme yapan az sayida katilimci da olmustur. Bu ifadelerden birkag 6rnek asagida
sunulmugstur. Katilimcilarin orijinal ifadelerinin tamamu ve ilgili h;erik Analizi sonuglari, Yilmaz'in

tez ¢alismasindan detayli olarak incelenebilir (Yilmaz, 2022).

“Surf kargo paketi agmak bile mutlu olmama yetti!”
“Bu siirecte kitap okuma, yazi yazma becerimin artmasi beni ¢ok sevindirdi”
“Kitaplar gercek hayattan bir nebze uzaklasmak icin ¢ok yararli oldu. Her zamanki gibi..”

“Hemen her giin ev igerisinde bisiklet cevirdim, beni ¢ok mutlu etti. Ashnda anladim ki, isten giicten

kendimize hi¢ vakit ayirmiyormusuz”

“Ornegin dudak maskesini liiks bulurdum. Salginda kendimi simartmak istedim ve aldim”
“Mobilyalarnmizda yaptigimiz degisiklikler evde kaldigimz siirecte pozitif etki yaratt:”
“Mekanlara para vermedigim icin maasimdan kalan bakiye ile kendimi mutlu edebildim”

“Uzun zamandir yapmak istedigim, fakat bir tiirlii zaman ve biitce ayiramadigim antikalar: almanin

yarattigr mutluluk tarifsizdi”

“Uzgiiniim, olumlu etki yaratmadi. Bu siirecte 65 yas iistii eve tikilmuis yagsh biri olarak satin almalarla

mutluluk oyunu oynamak bana uygun bir sey degil”

“Baslangicta olumlu etki yaratt; fakat sonrasinda yaptigum alisverislerin gereksizligi, iiriinleri
kullanamamam daha kotii hissetmeme neden oldu.”

5.3.7. HOMALS Analizi Sonuglar1

Katilimcilarin cinsiyet ve yaslari ile COVID-19 salgininda mutlu eden aligveris tercihleri arasindaki

iliskilerin incelendigi HOMALS analizlerinin sonuglari asagida sunulmugtur.

Cinsiyet ve yas degiskenleri; cay, kahve, tatli ve ¢ikolata tercihleri ile birlikte analiz edildiginde;
birinci boyutun Cronbach’s Alpha degeri 0,436, 6zdegeri 1,570, agiklanma oran1 %26; ikinci boyutun
Cronbach’s Alpha degeri 0,345, 6zdegeri 1,404, agiklanma oran1 %23 ¢ikmustir. iki boyutun toplam

aciklama orani %49,6dur.
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Sekil 12: HOMALS Analizi Sonucu (Cay, Kahve, Tatli, Cikolata)

Joint Plot of Category Points

10

O Gay
Gikolata
s Kahve
i gikolata + O Katibmeinin cinsiyeti
Katimeinin yagi
O Tath
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2
2 00
@
E
o 45+ Aple
erkek
o
kahve -
081 gikolata -
tath -
-
36-44
a0 T T T
10 05 00 0s 10

Dimension 1

Sekil 12de verilen gorsele gore, 18-26 yas grubu kadin katilimcilar ¢ikolata ve tath tercih ederken,
27-35 yas grubuna sahip olan kadin katilimcilar ¢ay ve kahve tercih etmektedir. 36+ yas grubundaki
erkeklerin tatli ve gikolata tercih etmedikleri goriilmektedir.

Cinsiyet ve yas degiskenleri; dizi/film izlemek, kitap okumak, spor yapmak ve yemek yapmak
tercihleri ile analiz edildiginde; birinci boyutun Cronbach’s Alpha degeri 0,367, 6zdegeri 1,440,
aciklanma oran1 %24; ikinci boyutun Cronbach’s Alpha degeri 0,209, 6zdegeri 1,211, agiklanma
oran1 %20 ¢ikmustir. iki boyutun toplam agiklanma orani %44,2 ¢ikmustir.

Sekil 13: HOMALS Analizi Sonucu (Dizi/Film, Kitap, Spor, Yemek)

Joint Plot of Category Points
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Dimension 1

Sekil 13’te verilen gorsele gore, 18-26 yas grubuna sahip kadin katilimcilar yemek yapmay: ve dizi/
film izlemeyi tercih etmislerdir. 27-35 ve 45+ yas grubundaki erkek katilimcilarin kitap okumay:
ve yemek yapmayi tercih etmedikleri goriilmektedir. 36-44 yas grubuna sahip katilimcilarin kitap
okumayn tercih ettikleri, spor yapmayi tercih etmedikleri gozitkmektedir.
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Cinsiyet ve yas degiskenleri; dizi/film platformlarina tiyelik, kitap/dergi, teknolojik alet ve hobi
malzemesi i¢in; birinci boyutun Cronbachs Alpha degeri 0,438, 6zdegeri 1,575, agiklanma orani
9%26; ikinci boyutun Cronbach’s Alpha degeri 0,229, 6zdegeri 1,236, agiklanma orani %20 ¢ikmugtir.
Iki boyutun toplam agiklanma oran1 %46,9 ¢ikmistir.

Sekil 14’te verilen gorsele gore, 45+ yas grubuna sahip katilimcilar teknolojik alet ve hobi malzemeleri
satin almiglardir. 27-35 yas grubundaki erkek katilimcilarin kitap/dergi ve dizi/film aboneligi satin
almadiklar1 goriilmektedir. En ¢ok dizi/film aboneligi ve kitap/dergi satin alanlar kadin katilimcilardr.

Sekil 14: HOMALS Analizi Sonucu (Dizi/Film, Kitap/Dergi, Teknolojik Alet, Hobi Malz.)

Joint Plot of Category Points

© Diziffilm platformlarina
aboneli
Hobi maizemeler
Katihmemnin cinsiyeti

hapkiersd - ook OKatibmeinin yagi
teld 4 Kitap/Dergi
Teknolojk alet
0.5 27-35
S
haywr
dizifflm abonelik -
36-44 o

o~ a X

g 00 teknolojik alet - 183 teknoloji alet +

= o

= o

E az:r-n abonelik + eveto,

5 o5 e

kitap/dergi +
1,04
T T T T T
-15 -1.0 05 00 0s 10 15

Dimension 1

Cinsiyet ve yas ile cay, kahve, tatl ve ¢ikolata tercihleri i¢in; 1.boyutun Cronbach’s Alpha degeri
0,573, 6zdegeri 1,847, agiklanma orani %36, ikinci boyutun Cronbach’s Alpha degeri 0,118, 6zdegeri
1,104, agiklanma orani varyanst %22 ¢ikmustir. iki boyutun toplam agiklanma orani %59 ¢ikmustir.

Sekil 15: HOMALS Analizi Sonucu (Fiyat, Kalite, Marka)

Joint Plot of Category Points
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Sekil 15te verilen gorsele gore 27-35 yas grubuna sahip erkek katilimcilarin se¢im kriterlerinde
marka ve fiyata 6nem verdikleri goriilmektedir. 18-26 yas grubuna sahip kadin katilimcilarin se¢im
kriterlerinde 6zellikle kaliteye 6nem verdikleri goriilmektedir.
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Sonug ve Degerlendirme

COVID-19 salgini yagsamin her alaninda oldugu gibi, aligveris davranislarinda da 6nemli degisimlere
yol agmistir. Bu ¢alismada, COVID-19 salgininin giigliikleriyle bas edebilmek i¢in yapilan, zaruri
aligverigler disinda kalan, mutluluk veren kiiciik biitceli aligverisler incelenmistir. Aragtirmanin veri
seti, anket teknigi ile derlenen genis bir drnekleme dayandigindan ve analiz i¢in hem nicel hem
de nitel istatistik tekniklerine bagvuruldugundan, pazarlama, sosyoloji, psikoloji vb. alanlardaki
uzmanlara enformasyon saglayacak nitelikte bulgulara ulagilmistir.

Bireylerin, COVID-19 salgini siirecinde zaruri ihtiyaglarini temin etmenin yani sira, kendilerini
mutlu etmek i¢in salgin 6ncesi doneme kiyasla daha ¢ok iirtin satin aldiklari anlagimaktadir.
COVID-19 salgininin zor kosullariyla bas etmek amaciyla en ¢ok kitap ve dergi satin alinmustr.
Ikinci olarak dizi/film platformlarina abonelik; sonrasinda hobi malzemeleri, teknolojik alet ve cilt
bakim triinleri tercih edilmistir. COVID-19 salgininda mutlu hissetmek i¢in en ¢ok tercih edilen
yeme-i¢me {iriinleri; sirasiyla kahve, ¢ay, tath ve ¢ikolatadir.

COVID-19 salgminda ilk kez satin alinan driinlerin basinda maske, dezenfektan ve kolonya
gelmektedir. Ardindan sirasiyla bazi hobi malzemeleri, kisisel bakim irtinleri ve ev dekorasyon
driinleri ilk kez satin almmustir. Bireylerin ilk kez COVID-19 salgininda deneyimlendikleri
faaliyetlerden gelecekte de devam etmeyi planladiklar: incelendiginde; bahge isleriyle ugrasmak,
yemek yapmak, dezenfektan kullanmak, diyet yapmak, spor yapmak 6ne ¢ikmustir.

Salgin vesilesiyle kendine zaman ayirma firsati bulan bireylerin bu durumdan hosnut olduklar
ve salgin sonrasindaki yasamlarinda onceliklerinin ve zaman planlamalarinin degisim gosterecegi
ongoriilmektedir. Ozellikle ¢aligan kesimin, kendilerine vakit ayirmanin aslinda temel bir ihtiyag
oldugunu fark ettikleri gézlemlenmistir.

Bu aligveris davranislarinda, online aligverisin yayginlagmas: da etkili olmustur. COVID-19
salgin1 siirecinde tiiketiciler; aligveris merkezi, market ya da magaza yerine online platformlara
yonelmislerdir. Akilli telefon, internete erisim olanaklari, kargo/kurye hizmetlerindeki kolayliklar,
mobil bankacilik hizmetleri gibi faktorlerin de etkisiyle aligveris yapma sikligi artmistir. Online
aligveris aligkanliginin, salgin sonrasinda kalic1 hale gelecegi s6ylenebilir.

Tiiketicilerin bityiik bir biitce ayirmadan, giivenilir bulduklari iriinlere ragbet ettiklerianlasiimaktadur.
Miisteri degerlendirmelerinin ve arkadas tavsiyelerinin iiriin tercihinde yiiksek bir énem derecesine
sahip oldugu gorilmistiir.

Salgin siirecinde degisime en agik kesimlerin, kadinlar ve gengler oldugu soylenebilir. Aligveris
davraniglarinda en ¢ok degisiklik gozlenen 18-26 yas grubundaki bireylerin, alisveris yapma
sikliklarinin arttig1 ve kendilerini mutlu etmek i¢in daha fazla firtin satin aldiklari anlagilmistir.

Aligveris aliskanliklar: yoniinden en muhafazakar grup ise, 45+ yas grubundaki bireylerdir. Bu yas
grubunun genel egilim olarak, kredi kart1 bilgilerinin ¢alinabilecegi, irtiniin kusurlu gelebilecegi vb.
endiselerle internetten aligverisi hala giivenli bulmadiklar1 kaydedilmistir.
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Salgin siirecinde evde kalma zorunlulugu, sosyal izolasyon ve kisisel gelirde azalma gibi sebeplerden
ottrii bireylerde kendi kendine yetebilme, kendi isini gorebilme, evdeki esyalar1 tamir etme, israftan
kaginma gibi egilimler artmigtir. Bu sayede bireyler; bu zamana kadar agiga ¢ikmamis yeteneklerini,
becerilerini, ilgi alanlarini kesfetme firsat1 bulmuglardir. Bu tiir algisal ve davranissal degisimlerin,
salgin sonrasinda kalic1 olacag: distintilmektedir.

Zorunlu ihtiya¢ kapsami disinda mutlu olmak, iyi hissetmek i¢in alisverise yonelen tiiketicilerin
bityiik cogunlugu bu tercihlerinden pismanlik duymadiklarini, yaptiklar: aligverislerin kendilerini
mutlu ettigini belirtmiglerdir. “Satin alma” eyleminin “mutluluk” ile iligkisi, kriz dénemlerinde igerik
degistirse dahi, gelecekte de bu bagin her kosulda var olacag1 6ngoriilebilir.

Hem olagan donemlerde hem de kriz donemlerinde mutlu eden, iyi gelen, keyfi alisverisler iizerine
farkls tipte arastirma desenleri ile hem kalitatif hem de kantitatif veri toplama teknikleri kullanilarak
aragtirmalar yapilmasi Onerilir.

Kiiresel ekonomik krizin de etkisiyle COVID-19 salgininin yeni bir evrensel tiiketici profili ortaya
¢ikardig1 soylenebilir: “Biitge yoniinden daha kusitlt ve ihtiyatl, dijital teknoloji kullaniminda daha
cesur ve becerikli, karar verici olarak daha segici ve dikkatli” Bu nedenle, pazarlamacilarin hedef
kitle tanimlarindaki degisimleri yakindan izlemeleri elzemdir.
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Extended Abstract

HAPPINESS-TARGETED SHOPPING BEHAVIORS IN THE
COVID-19 PANDEMIC

i. Esen YILDIRIM™
Elif YILMAZ™

As of March 2020, the COVID-19 outbreak has been effective in all areas of life and caused significant
changes in daily habits and consumer preferences both in the world and in Turkey. One of the main changes
is observed in consumers tendency towards online platforms for shopping. Particularly quarantine
periods accelerated the transformation process from physical stores/markets to virtual markets/stores.

The COVID-19 outbreak, which emerged at a time when the global economy was very fragile, has
led to serious threats to the national economies since all medical facilities pressed in the service to
struggle with the pandemic and, consequently increase in health expenditures and precautions that
restrict social life. Under these conditions, individuals had to use their financial resources more
cautiously and they also acted more selectively and carefully as decision makers.

In addition to the economic difficulties, the curfews and quarantine processes implemented to
control the pandemic process have created a kind of social illness and negatively affected individuals
psychologically and socially. Individuals made an extraordinary effort to survive, to protect their
health besides not to lose their resilience and joy.

In this study, the issue of shopping, in coping with the economic, social, and psychological difficulties
of the COVID-19 pandemic, was discussed and particularly the function, scope and effect of non-
essential shopping in the pandemic process on individuals were investigated. For this purpose, an
online survey was applied to determine the happiness-targeted shopping behaviors of individuals
in the COVID-19 pandemic. The data set compiled from 482 volunteer participants was analyzed
with quantitative and qualitative analysis techniques. Changes in purchasing behaviors during the
pandemic, products preferred for happiness in the COVID-19 pandemic, and shopping channel
preferences were determined. It was investigated whether there is a relationship between demographic
characteristics such as gender, age, marital status and shopping preferences and attitudes of the
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participants. In this context, Chi-square test, HOMALS Analysis and Content Analysis were applied.

The findings obtained from the open-ended questions were presented by means of cloud graphics.

The increase in the use of cargo/courier and service quality, mobile devices and mobile banking
services have also been effective in the preference of online shopping. In addition to the spread of
online shopping, with the effect of the facilitating services of these platforms, the frequency of online
shopping has also increased. It is seen that individuals mostly meet their essential needs from online

platforms besides they turn to online platforms for hedonic shopping.

It is understood that during the COVID-19 pandemic, most of the individuals purchased more
products to make themselves happy than in the pre-pandemic period. Unlike other pandemic and crisis
periods, it has been determined that special product preferences are made for the COVID-19 pandemic
to be happy. Participants purchased mostly books and magazines to be able to cope with the difficult
conditions of the COVID-19 pandemic process. Secondly, TV series/film platforms membership were

purchased, and it is followed by hobby materials, technological tools, and skin care products.

It is observed that in the selection of the products that give happiness; “quality”, “price” and “brand”
criteria come to the fore. It is understood that consumers prefer products that they find reliable and
the ones that could be bought without allocating a large budget. It has been determined that customer

reviews and friend recommendations have a high degree of importance in product preference.

The most preferred food and beverage products to feel happy in the COVID-19 pandemic were;
coffee, tea, sweets and chocolate, respectively. It has been observed that as age increases, the rate of

preference for tea increases and it moves away from the sweet group.

Mask, disinfectant and cologne are the first time-purchased products during the COVID-19 outbreak.
Then, some hobby supplies, personal care products and home decoration products were purchased

for the first time, respectively.

When examining which of the activities that individuals experienced for the first time during the
COVID-19 pandemic and they plan to continue in the future, the answers were gardening, cooking, using
disinfectants, dieting, doing sports, watching videos on Youtube, watching TV series/movies, meditation/

yoga, continuing their education (foreign language, postgraduate) and playing an instrument.

It can be said that the pandemic process has led to significant changes in the shopping habits of
women and young people. The greatest changes were observed in 18-26 age group. It has been
understood that the frequency of shopping among young people increased during the pandemic and

they bought more products than before to make themselves happy.

In terms of shopping habits, individuals in 45+ age group were least affected during the pandemic.
It has been noted that this age group still does not find online shopping safe due to concerns about

credit card information being stolen and defective products.
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It is predicted that individuals who could take time for themselves during pandemic were satisfied with
this situation and their priorities and time planning would change in their lives after the pandemic. It
is observed that especially the working people realize how essential it is to devote time to themselves.

Due to reasons such as the obligation to stay at home, social isolation and the decrease in personal
income during the pandemic, tendencies such as self-sufficiency, self-employment, repairing the
goods in the house and not wasting have increased. In this way, individuals have had the opportunity
to discover their talents, skills and interests that have not been revealed until now. It is thought that
such perceptual and behavioral changes will be permanent in the post-pandemic period.

Most of the consumers who go shopping in addition to their needs, just to be happy and to feel good,
stated that they do not regret this choice and their shopping makes them happy. Even if the relationship
between the act of “purchasing” and “happiness” changes its content in periods of pandemic and crisis,
it can be predicted that this connection will exist in the future under all circumstances.
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