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COVID-19 PANDEMI SURECINDE ONLINE MARKET ALISVERISINE YONELIK
TUKETiICi DAVRANISINDA CINSIYETE GORE iZLENEN DEGiSIMIN ANALIZi:
ANKARA CALISMASI

Serhan KESKIN'i
Oz
Covid-19 pandemi siirecinde, sokaga ¢ikmanin yasaklanmasi ve marketlerin hizmet vermemesine
yonelik kisitlamalar ile viriis kapma endisesi tiiketicilerin temel ihtiyaglarini karsilama {izere markete

gitmek yerine online market aligverisini tercih etmelerine neden olmaktadir. Bu durumda perakende
sektoriinde faaliyet goOsteren marketler online satisa yogunlasirken, sektore satis ve dagitim
konularinda faaliyet gosteren yeni firmalarin girdigi de izlenmektedir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin
pandemi siirecinde yasadiklar1 endise, bu endisenin market alisverisine etkileri, tiiketicilerin pandemi
siirecinde online market alisverisine yaklasimlar: ve pandemi sonras: donemde online market alisverisi
yapmakla ilgili diisiinceleri arastirlmis ve bu diisiincelerin cinsiyete gore farklilik gdsterip
gostermedigi incelenmistir. Sonuglar, kadin tiiketicilerin pandemi ve pandemi sirasinda market
aligverisi esnasinda virtis kapma konusunda erkek tiiketicilerden daha endiseli olduklarini, bu
endisenin pandemi siirecinde ve pandemi siireci sonrasinda online market alisverisini tesvik edecegini
gostermektedir. Elde edilen sonuglar, pandemi siirecinde ve pandemi siireci sonrasi igin tiiketicilerin
online market alisveris davranisinda meydana gelen ve gelmesi ongoriilen degisikliklerin, perakende
firmalar tarafindan anlasilmasina ve pazarlama calismalarin dogru yonde planlanmasina katki
verebilecektirir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davramgi, Online Alisveris, Perakende Ticaret.

Analysis of the Change in Consumer Behavior by Gender for Online Market Shopping in the
Covid-19 Pandemic Period: A Study in Ankara

Abstract

During the Covid-19 pandemic period, the prohibition of going out, the lack of service in the markets

because of restrictions and the concerns about getting viruses cause consumers to prefer online market
shopping instead of going to the market to meet their basic needs. In addition, while the retail markets
concentrate on online sales, it is observed that new companies operating in sales and distribution have
entered the sector. In this study, the concern faced by consumers during the pandemic period, the effects
of this concern on market shopping, the attitudes of consumers to online market shopping during the
pandemic period and their thoughts about online market shopping in the post-pandemic period were
investigated, and it was examined whether these opinions differ by gender. The results show that
women are more concerned than men about pandemic period and getting viruses during market
shopping during the pandemic period and this concern will encourage online grocery shopping during
and after the pandemic period. The results will contribute to the understanding of the changes in the
online market shopping behavior of consumers during and after the pandemic period by retail
companies and to plan their marketing activities in the right direction.
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Giris
® ki bin on dokuz yilsonunda diinya giindemine giren ve tilkemizde ilk vakaya Mart
IZOZO ayinda rastlanilan Covid-19 salgm, tiiketici davranisin1 ve dolayisiyla ticari
faaliyetleri direkt olarak etkilemistir. Salgin siirecinde sokaga ¢ikmaya ve
marketlerin agilmasina yonelik yasaklar ile viriis kapma endiseleri tiiketicileri online aligverise
yoneltmektedir. Bu gelisme ile perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalar online
satislara agirlik verirken sektore satis ve dagitim noktalarinda hizmet veren firmalar da

girmektedir.

Tiirkiye’de 2020 yilmin ilk alt1 aymda toplam online market aligverisi %424 biiyiiyerek,
1.8 milyar TL’ye ulasti'. Ayn1 donemde Migros Sanal Market'in siparis sayisi ti¢ kat artarken
online market aligverisine agirlik veren Getir firmasinin dijital uygulamasinin indirilme say1s1
%60, sepet sayisi %50 ve is hacmi %65, Istegelsin firmasinin satiglarinda ise %80 artis
goriildiigii ifade edilmektedir?. Bu veriler, tiiketicilerin klasik market alisverisinden online

market aligverigine kaydigin gostermektedir.

Sektorde degisime neden olan ve pandemi dénemi sonrasinda bir kismi kalic1 olacak
olan bu tiiketici davranigini anlamay1 ve piyasadan pandemi siirecinde ve sonrasinda pay

almay1 saglayacak calisma yapilmasi faydali olacaktr.

Bu calismada, pandemi siirecinde tiiketicilerin market alisverisi ile ilgili degisen
davranislar1 incelenerek, kadin ve erkek tiiketicilerin davranisinda farklilik olup olmadiginin
analiz edilmesi ve sektoriin pazarlama ¢alismalarina 1sik tutabilecek Onerilerin gelistirilmesi

amaglanmistir.

Calisma Ankara’da Yenimahalle Ilcesinde aligveris icin markete giden ve pandemi ile
birlikte online aligverisi de tercih eden tiiketiciler ile goriisiilerek yiiriitilmistiir.
Goriigsmelerde tiiketicilerin pandemi endisesi, pandemi siirecinde marketlerden aligverig
yaparken viriis kapma endisesi, pandemi siirecinde online market alisverisi ve pandemi

sonrasi siiregte online market aligverisi ile ilgili gortisleri hakkinda bilgi toplanmastir.

Calismada elde edilen sonuglar, tiiketicilerin pandemi siireci ile ilgili endiseler
yasadiklarina, bu endisenin market alisverisi davramislarini etkileyerek online market
aligverisi tercihini arttirdigina, bu tercihin pandemi sonrasinda da devam edecegine isaret
etmektedir. Calismada kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilere gore pandemi ve market
aligverisi esnasinda virtis kapma konularinda daha endiseli olduklar1 sonucuna da

ulagilmigtir.
1. Tiiketici Davranisinin Yapisi

Tiiketici, iktisadi mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan

kisidir. Tiiketici davranisi, tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan baslayarak ihtiyacini

! https://www.dunya.com/ekonomi/online-markete-katilimlar-hiz-kazandi-haberi-479966
2 https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/pandemi-doneminin-yukselen-markalari/
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karsilamak i¢in satin aldig1 mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan sagladig:
faydayr degerlendirmesine kadar gecen siire¢ olarak pazarlamanin konusu olmustur
(Alturugik, Ozdemir, Torlak, 2002: 65). En genis anlamu ile tiiketici davramisi, pazar yerinde
tiikketicinin davranisini inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim
dalidir (Odabas: ve Baris, 2014: 16). Tiiketici davranisinin dnceden incelenmesi, gelistirilecek
pazarlama karmasinin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina tam olarak uymasini saglayici bilgiler
toplamak anlamina gelir. Toplanan bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasir ve arzulanan
sonuclarin elde edilme olasilig1 artar. Sonug olarak, beklenen performans ile gerceklesen

performans arasindaki farklar azalir (Odabas: ve Baris, 2014, s. 17).

Tiiketici davramislarini agiklamak icin modeller gelistirilmistir. Kurt Lewin tarafindan
gelistirilen modelde davranis, kisisel ve c¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
agiklanmistir. Davranisin anlagilmas: igin tiiketiciye etki eden uyaricilarin, tiiketicilerin
ozelliklerinin ve bunlarin etkilesiminin incelenmesi gerekir (Odabas1 ve Baris, 2014: 48).
Fizyolojik, zihinsel ve dis uyaranlar da tiiketicilerin ihtiyaglarini fark etmesine neden olur
(Kog, 2015: 484). Satin alma noktasma kolay ulasim, rahat¢a park edebilme imkanlari,
beklemeden, kaliteli ve giiler yiizlii hizmet almas1 gibi sebepler tiiketicinin hangi satis

noktasinda {iriin satin alacagi kararini belirleyen énemli faktorlerdir (Kog, 2015, s. 490).

Tiiketicinin bir tirtinii veya hizmeti tercih etmesi i¢in o iiriin veya hizmeti satin almaya
motive olmasi gerekir. Motivasyon kelimesi Latince movere (hareket) kelimesinden gelir.
Motivasyon veya giidiiler insanlar yerinden kaldirarak onlari harekete geciren, onlarin bir
seyler yapmalarmi saglayan sebeplerdir. Tiim davranislarin temelinde bir ya da birden fazla
giidii (motivasyon) faktorii vardir. Giidiilerin temelinde de ihtiyaglar bulunmaktadir.
Ihtiyaclar herhangi bir anda hissedilen bir fizyolojik/fizyojenik veya psikolojik/psikojenik
eksiklik veya mahrumiyet hissinden kaynaklanir (Kog, 2015, s. 243).

2. Perakende Ticaret

Dagitimin, yani iiretilen mamuliin tiiketiciye ulastirnlmasinda izlenen yolun en son
asamasi ve toplum tarafindan en ¢ok bilineni perakendeciliktir. Perakendeciler, miisterilerin
ihtiyac1 olan mamulleri, sagladiklari hizmetle birlestirerek onlara sunarlar (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2002, s. 307). Perakendeciler, iiretici isletmelerin basar1 ya da
basarisizligindan Onemli Olgiide etkilenen araci kuruluslardir. Perakendecilerin basarili
olabilmesi; dogru mali, dogru yerde, uygun fiyatla satmasina baglhdir (Miiftiioglu vd. 2003, s.
206). Dagitimdan soz edildiginde genellikle iiriintin perakende diizeyinde bulunabilirligi
anlatilmak istenir. Halbuki tirtintin bulunabilirligi, dagitimin sadece bir boyutudur. Amag,
satin alma deneyimini en eglenceli, en huzurlu, en kolay ve en uygun duruma getirecek

uygulamalardir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.255).

Bugiin perakendeciler denilince ilk akla gelenler; boliimlii magazalar, stipermarketler,
hipermarketler, zincir magazalar ve alisveris merkezleri olmaktadir. Bunlarla klasik anlamda
perakendecilik yapan bakkal, manav ve kasap tiirii perakendeciler karsilastirildiginda fark

daha iyi anlasilacaktir. Modern perakendecilerin baslica 6zellikleri; yetismis personel, biiyiik
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Olcekli olma, aligverislerde magaza yoOnetimine ve miisterilere otomasyonla saglanan
kolayliklar, miisterilere gosterilen ilgi, profesyonel yonetim anlayisi, belirlenmis bir
organizasyon yapisl, dikey biitiinlesmeler, gesitlerin bollugu, kalite ve giincel mallar1 takip
etme geklinde sayilabilir (Altunigsik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s. 311).

3. Perakendecilikte Tiiketici Motivasyonu

Tiiketicilerin perakende magaza segimlerinde farkli faktorler etkili olmaktadir.
Literatiirde bu faktorleri tespit etmeye yonelik yapilan arastirmalarda elde edilen sonuglar yer
almaktadir. Aligveris yapilacak yerin imaji bu faktorlerden bir tanesidir (Nevin ve Houston,
1980, s.82). Bir baska ¢alismada ulasilabilirlik, atmosfer, fiyat, tutundurma ve {iriin gesitliligi
tercihi etkileyen faktorler olarak tespit edilmistir (Ailawadi ve Keller, 2004, s. 336). Lindquist
¢alismasinda tiriin gesitligi, ulasim kolaylig1, sunulan hizmetler ve atmosferin tercih tizerinde
etkili oldugunu ifade etmektedir (Lindquist, 1974, s. 35). Satilan markalarin, acik alana sahip,
nispeten biiyiik, civarinda alisveris imkan bulunan, sosyal imkan fazla olan, tasarimi hosa
giden, popiiler yerlerin tercih edildiginin tespit edildigi de anlagilmaktadir (Sekerkaya ve
Cengiz, 2010, s. 52). Pek ¢ok alisveris mekani arasinda tercih yapan tiiketici, bir alisveris yapsin
ya da yapmasin belirli bir sembolik anlamla yiiklii olarak hareket etmektedir. Tiiketiciler,
ihtiyaglarin1 karsilamanin 6tesinde, statii belirleme, haz alma, gosteris, kendini kanitlama vb.
sekillerde ¢ok sayida motivasyon kaynag: tarafindan giidiilenebilmektedir (Torlak, 2007, s.
146).

Bir bagka calismada biiyiikliik, atmosfer, magaza ve iiriin gesitliligi, giivenli olmasi,
hijyen, kolay ulagilabilir bir konumda olmasi, otopark imkanlari, girislerin tiicrete tabi
olmamasi, satilan iiriinlerin kalitesi, genel olarak fiyatlarin uygunlugu, satis elemanlarinin
davranislar1 ve sunduklar1 hizmetler, bos zamani degerlendirme agisindan genis bir gesitlilik
sunarak alisveris yapmaya tesvik edici olmas1 ve diger insanlarla kolaylikla sosyal iligkiler
kurulabilmesi tiiketici tercihini etkileyen faktorler olarak tespit edilmistir (Arslan & Bakar,
2010, s. 230-231). Altunisik ve Mert tarafindan yapilan ¢alismada ise {iriin gesitliliginin,
magaza Ozelliklerinin, yakinlik ve ulagim kolayliginin, yiyecek, icecek ve otopark imkaninin,
ortamin, yerlesim diizeninin, fiyat uygunlugunun, temizlik ve diizenin, kaliteli marka
bulunmasinin, indirim imkanlarmin ve ¢ocuk oyun alanlarinin tercih iizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir (Alturisik ve Mert, 2001, s. 149).

4. Online Aligveriste Tiiketici Motivasyonu

Online aligveriste tiiketicileri motive eden unsurlari, bu unsurlarin tiiketiciyi motive
etme ve tiiketici davranisin etkileme boyutlarin tespite yonelik gesitli ¢alismalar yapilmaistir.
Teknoloji kabul modeli olarak isimlendirilen model bu ¢alismalardan bir tanesidir. Model iki
degiskenin kabul iizerinde esas etkiyi yaptiklarini ifade etmektedir. Bu degiskenler algilanan
kullanighilik ve algilanan kullanim kolayligidir. Algilanan kullanighlik, teknoloji kullaniminin
muhtemel kullanicinin o konudaki performansini artirmasidir. Algilanan kullanim kolaylig:
ise muhtemel kullanicinin, sistemi ¢aba sarf etmeden kullanma beklentisinin derecesidir
(Davis, Bagozzi and Warshaw, 1989, s. 985).
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Cheung tarafindan gelistirilen modelde online tiiketici davranisi niyet, adaptasyon ve
siireklilik olarak {i¢ boliimde incelenmistir. Kontrol dis1 faktorler iki gruba-— tiiketici karakteri
ve cevresel etkiler — kontrol edilebilir faktorler ii¢ gruba ayrilmigtir. Bu ii¢ grup, iiriin/servis
ozellikleri, ortam Ozellikleri ve satici/araci 6zellikleridir (Cheung vd., 2003, s. 201). Stiireg
modelinde tiiketici davramigi, tiiketicinin uyaranlara verdigi bir tepki olarak
tanimlanmaktadir. Siireg satin alanin karakterinden, ¢evreden, teknolojiden, elektronik ortam

lojistiginden ve benzerlerinden etkilenmektedir (Turban, Lee, King and Chung, 2000, s. 74).

Constantinides tarafindan 2002 yilinda elektronik ortamda pazarlamada geleneksel
pazarlamanin 4P karmasinin yerini alacak sekilde 4S karmasi modeli gelistirilmistir.
Vurgulanan konular dort gruba ayrilir ve her bir grup S harfi ile baglayan bir kelime ile
isimlendirilir: Fayda (Scope), Web sitesi (Site), Sinerji (Synergy) ve Sistem (System)
(Constantinides, 2002, s. 61).

Li ve Zhang, 2002 yilinda yaptiklar: calismada online tiiketici davranigi {izerinde on
faktoriin etkili oldugunu tespit etmislerdir. Bu on faktor, bes bagimsiz degiskene (dis gevre,
demografi, kisisel 6zellikler, satici/hizmet/iiriin 6zellikleri ve web site kalitesi) ve bes bagiml
degiskene (online alisverise kars: tutum, online alisveris niyeti, karar verme, online satin alma

ve miisteri tatmini) gore kategorize edilmektedir (Li and Zhang, 2002, s. 510).

Online aligverisi motive eden unsurlarin arastirildigr calismalarda tespit edilen

motivasyon unsurlari asagida Tablo 1’de 6zet olarak ve bir arada gosterilmektedir.

Calismada, yukarida yapilan tanimlamalar dahilinde tiiketicilerin pandemi
hakkindaki endiseleri, pandemi déneminde market alisverisi sirasinda viriis kapma endisesi,
pandemi siirecinde online aligveris tercihi hakkindaki diisiinceleri ile pandemi siireci
sonrasinda online aligverisi tercih etmeye yonelik diisiinceleri kadin ve erkek katilimcr ayirimi
yapilarak incelenmis ve karsilastirma yapilmistir. Bu kapsamda One siiriilen hipotezler

asagida siralanmustir.
H1: Kadinlarin pandemi siireci ile ilgili endiseleri, erkeklerden daha fazladir.

H2: Kadinlarin, pandemi siirecinde marketlerden aligveris yaparken viriis kapma

endiseleri, erkeklerden daha fazladir.

H3: Pandemi siirecinde online market aligverigini kadinlar, erkeklerden daha fazla

tercih etmektedir.

H4: Pandemi stireci sonrasinda online market aligverisini kadinlar, erkeklerden daha

fazla tercih edecektir.
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Tablo 1: Online aligveriste motivasyon unsurlar

Arastirmaci

Tespit Edilen Motivasyon Unsurlar

Davis (1989)

Algilanan kullaniglilik, algilanan kullanim kolaylig1

Ozen, Kodaz
(2012)

Macera, deger, fikir, sosyallik, haz, tasarruf, kolaylik, secenek, bilgiye ulasma,
sosyallik eksikligi, kisisellestirilmis tirtin/hizmet

Cheung (2003)

Uriin servis 6zellikleri, ortam ozellikleri (web dizayni, navigasyon, kullanim
kolayligi, kullanighlik, giivenilirlik, giivenlik), satici/araci 6zellikleri

Turban, Lee,

Odemeler, teslim, web tasarimi, akilli acentalar, sik¢a sorulan sorular, e-mail, cagri

King, Chung .
k
(2000) merkezi
Constantidides Domain ismi, igerik, diyazn, diizen, atmosfer, estetik, web sitesi yerlesimi, basitlik,
(2002) islevsellik, hiz, bulunabilme, arastirabilme, navigasyon, interaktivite, kisisellestirme
Alirour,
E?:if::;:l' Elektronik hizmet, site dizayny, sinerji, internet faydasi
(2011)
Vellido (2000) YV?b sitesi kullanimi, miisteri hizmetleri/satis sonras: hizmetler, 6deme giivenligi,
trtnler
Nicholson,
Clarke,
! Kull kolayligy, iletisi
Blakenmore ullanim kolayligi, iletisgim
(2001)
Russo (2002) Kullanim kolayligy, kisisellestirme, iletisim
Foucault Kullanim kolaylig1, miisteri hizmetleri/satis sonrast hizmetler, miisteri bilgilerinin
(2002) yanlis kullanimi, giivenlik
Childers (2001) Kullanim kolayligs, bilgi mimarisi, site gezinimi, stil/atmosfer
Dzievanowska Dokuz boyut (Duyusal, duygusal, bilissel, fayda, sembolik, maliyet, iliskisel, hayal
(2015) perestlik )
Uygun, . . - . .
Opcifitci Algilanan risk (finansal, {iriin, uygunluk, teslim edilmeme), algilanan davranissal
. s g,’ kontrol, algilanan yarar, hizmet ve alt yapi 6zellikleri, ekonomik deger,
Divanoglu . . .. Tl
(2011) aliskanliklar, hedonik deger, giiven, yenilik¢ilik, 6znel normlar
Li, Zhang Dis gevre, demografi, kisisel 6zellikler, satici/hizmet/iiriin 6zellikleri, web sitesi
(2002) kalitesi, online alisverise karsi tutum/niyet, karar verme, online satin alma, tatmin
Cheng, Lee Algilanan biitiinliik, algilanan yeterlilik, algilanan giivenlik kontrolii, algilanan
(2006) gizlilik kontrolii

Dange, Kumar
(2012)

Giivenlik, gizlilik, giivenilirlik

Dange, Kumar
(2012)

Miisteri 6zellikleri, tirtin/servis 6zellikleri, ortam o6zellikleri, satici/arac1 6zellikleri,
cevresel etkiler

Suki, Suki . e ..
(2013) Internet pazarlama gevresi, {iriin 6zellikleri, asinalik ve giiven, promosyon
. Demografi, internet deneyimi, normatif inanglar, alisverise uyum, aligveris

Zhou, Dai, . e 1 T L . . . . . .

motivasyonu, kisisel 6zellikleri, online deneyim, psikoloji, algi, online aligveris
Zhang (2007) ..

deneyimi
Elia (2009) Gezinme, kullanim kolaylig1, goriiniim/etkileme, isletme bilgileri, iiriin bilgileri,

bilgilerin anlasilirligs, giivenlik ve gizlilik, sunulan e-hizmetler
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5. Yontem

Bu arastirmada, tiiketicilerin Covid-19 salgin siirecinde kisitlamalar ve endiselerden
kaynakli olarak market aligverislerinde meydana gelen davranis degisikliklerinin anlagilmasi
ve tiiketicilerin davramisini  etkileyecek  pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesi
amagclanmaktadir. Aragtirmanin teorik ve uygulama olmak tizere iki boliimii vardir. Teorik
boliim icin tiiketici davransi, perakende ticaret ve e-ticarette tiiketici motivasyonu konular
ile Covid-19 salgmini Onlemek icin almnan ve tiiketici davranisini etkileyen onlemler
incelenmistir. Uygulama boliimiinde tiiketicilerin incelenen konularda goriislerini toplama
amaciyla gelistirilen anket formu ile ¢alisma yapilmistir. Anket formunun ilk boéliimiinde
cinsiyet, yas, egitim, gelir, daha Once online market aligverisi yapilip yapilmadiginn
sorgulandig 4 ifadeye yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde Covid 19 salginu ile ilgili 5,
salgin stirecinde klasik market alisverisleri ile ilgili 9, online market alisverisi ile ilgili 6 ve
gelecekteki online market alisveris davranig: ile ilgili 4 olmak iizere toplam 29 ifade yer

almistir.

Anketin ikinci boliimiinde ifadeler; kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katilhyorum ve kesinlikle katihyorum cevaplar: olan, begli Likert olcegine gore

diizenlenmistir.

Hazirlanan anket formu saha ¢alismasi 6ncesinde 25 kisilik grup tizerinde uygulanmus,
geri doniislere gore form giincellenmistir. Cronbach’s Alfa testi uygulanarak, anket formunun
glivenilir ve gegerli olup olmadig1 sorgulanmis, test sonucu 0.821 olarak bulunmustur. Bu veri,

anket formunun giivenilir ve gegerli oldugunu gostermistir.

Arastirmanin evreni, Ankara'nin Yenimahalle ilgesinde yasayan tiiketicilerdir. Bu
tanima uygun 450 tiiketici ile goriisiilmiis, 384 tiiketici anket formunu cevaplamay: kabul
etmis, anketlerden 354'i analize uygun bulunmus ve bu formlar iizerinden analizler
yapilmistir. Gortistilen miisterilerin %85’i anket formunu cevaplamis, bu formlardan %92’si

analiz edilmisgtir.

Calismada, kadin ve erkek tiiketiciler arasinda Covid 19 salgin, salgin siirecinde klasik
market alisverisi, online market aligverisi ve gelecekteki online market alisveris davranisi
hakkindaki goriigleri arasinda farklihik olup olmadigmi tespit edilmek {izere t testi

uygulanmistir. Analizler, SPSS istatistik paket programi kullanilarak yapilmaistir.
6. Bulgular

T-Testi bagimsiz iki gruba ait ortalamalarin birbirinden farkli olup olmadigini tespit
etmek icin kullanilan istatistiki bir testtir. Bu ¢alismada, t-testi kullanilarak kadin ve erkek
tiiketicilerin pandemi siirecinde yasadiklar1 endise, bu endisenin market alisverisine etkileri,
tiiketicilerin pandemi siirecinde online market alisverisine yaklasimlar1 ve pandemi sonrasi
donemde online market alisverisi yapmakla ilgili diistinceleri arasinda farklilik olup olmadig:

tespit edilmeye calisilmistir.
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Verilerin tutarli olup olmadigi, 6rneklemin analiz i¢in uygun olup olmadig1 Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi ile, elde edilen verilerin analize uygun olup olmadig; ise Barlett testi
ile tespit edilmektedir (Cronbach’s Alfa: .821, KMO: .854, Barlett: 1956.823, p<.05).

Bulgular degerlendirildiginde katilimalarin %45’inin kadin, %55’inin erkek oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin %39u lise ve oncesi mezun iken %61’i lise sonras1 egitimli,
%57’si 35 ve alt1 yasta, %43’ 35 yas tistii, %311 5.000 TL altinda; %69"u 5.000 TL istiinde aylik
gelir elde etmektedir. S6z konusu veriler detayl sekilde ve bir arada Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Tanitict Ozellikleri

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Cinsiyet Egitim
Kadm 161 45 Liseve )5 39
Oncesi

Erkek 193 55 Lise sonrasi 229 61

Yas Aylik Gelir
35 ve alt1 201 57 5.000 TL alt1 110 31
35 tistii 153 43 5.000 TL st 244 69

Katilimcailarin, ankette yer alan ifadeler ile ilgili goriisleri frekans ve yiizde dagilimi

halinde Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3 incelendiginde, katiimcilarin %74’tiniin ‘salgin beni endiselendiriyor’
ifadesine katiiyorum veya kesinlikle katiliyorum cevabimi verdigi goriilmektedir.
Katilimcilarin %841 ise ‘salgin, market aligverisi davranisimi etkiledi’ ifadesine ayni cevabi
vermistir. Salgin siirecinde markete daha az gidildigi (katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum
cevab1 verenler toplam %88), salgin doneminde alisveris icin markete gitmenin giivenli
bulunmadig (katihyorum veya kesinlikle katiliyorum cevabi verenler toplam %66), salgin
siirecinde hastalik kapma endisesinin online alisverise yonelttigi (katiliyorum veya kesinlikle
katiliyorum cevabi verenler toplam %76) ve online market aligverisinin giivenli oldugunun
diistintildiigti (katillyorum veya kesinlikle katiliyorum cevabi verenler toplam %80) elde

edilen sonuglardan anlasilmaktadir.

Tablo 3. Anket formu ile elde edilen veriler

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizzm Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum
Pandemi Siireci ile lgili Genel
Diigtinceler f Y% f Y% f Y% f % f %
Salgin beni endiselendiriyor. 16 5 28 8 44 12 120 34 146 41

Salgindan korunmak icin alinan

tedbirlerin yeterli oldugunu

diisiiniiyorum. 28 8 68 19 40 11 135 38 83 23
Salgindan korunmak icin alinan

tedbirlere insanlarin yeteri

kadar uydugunu

disiiniiyorum. 85 24 115 32 80 23 54 15 20 6
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Salgin, tiiketici davranigimi
etkiledi. 25 7 42 12

30

165

47

92

26

Salgin, market alisverisi
davranigimi etkiledi. 10 3 15 4

30

8

185

52

114

32

Pandemi Siirecinde Marketlerden Alisveris Yaparken Viriis Kapma Endisesi ile Hgili Diigtinceler

Salgn siirecinde markete daha
az gidiyorum. 8 2 18 5

15

125

35

188

53

Aligveris esnasinda iiriin
fiyatlarina daha az dikkat
ediyorum. 34 10 52 15

30

158

45

80

23

Ihtiyacimi bir marketten

alabilmek i¢in tiriin ¢esidinin

fazla oldugu marketi tercih

ediyorum. 39 11 46 13

50

14

117

33

102

29

Aligveris esnasinda daha az
insan ile karsilasacagim marketi
tercih ediyorum. 35 10 49 14

58

16

108

31

104

29

Markette daha az zaman

harcamak icin hizli aligverig

yapabilecegim marketi tercih

ediyorum. 24 7 30 8

54

15

125

35

121

34

Indirimlere ve promosyonlara
olan ilgim azald1. 37 10 55 16

40

11

120

34

102

29

Personelin tedbirlere uyup
uymadig1 market tercihimi
etkiliyor. 41 12 55 16

85

24

102

29

71

20

Markette alinan tedbirler
market tercihimi etkiliyor. 29 8 58 16

90

25

99

28

78

22

Salgin doneminde marketten
aligveris yapmay1 giivenli
buluyorum. 125 35 110 31

50

14

39

11

30

Pandemi Siirecinde Online Market Alisverisi ile flgili Diisiinceler

Salgin siirecinde

kisitlamalar/yasaklar online

market aligverisi yapmamda

etkili oluyor. 40 11 32 9

26

175

49

81

23

Salgin siirecinde hastalik
kapma endisem online alisveris
yapmamda etkili oluyor. 32 9 30 8

22

187

53

83

23

Bu siirecte daha ¢ok online
market aligverisi yapiyorum. 25 7 40 11

21

168

47

100

28

Online market alisverisi saghk
agisindan giivenli buluyorum. 2 1 15 4

54

15

125

35

158

45

Pandemi Stiireci Sonrasinda Online Market Aligverisi ile Ilgili Diigtinceler

Online market aligverisinde
aldigim hizmetten memnunum. 26 7 41 12

58

16

154

44

75

21

Salgin sona erdikten sonra,
salgin dncesindeki gibi markete
gitmeye devam ederim. 52 15 85 24

63

18

103

29

61

17

Salgin sonrasinda da online
market aligverisi tercih ederim. 46 13 78 22

75

21

99

28

56

16

Salgin doneminde marketlerin

salgina kars1 aldig: tedbirler,

salgin sonrasi market tercihimi

etkiler. 65 18 73 21

85

24

86

24

45

13
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Arastirmaya katilanlarin cevaplarmin raporlanmasini takiben, tiiketicilerin Covid-19
salgmi ile ilgili diisiincelerinin ve endigelerinin, cinsiyete gore degisiklik gosterip
gostermediginin tespit edilmesi amaciyla t-testi uygulanmuis, elde edilen sonuglar Tablo 4'te

goOsterilmistir.

Tablo 4. Pandemi Siireci ile flgili Endigelerin Cinsiyete Gore Karsilagtirilmas: Icin
T-Testi Tablosu

Standart

Grup N Ortalama t df P
Sapma
Kadin 161 4,1554 0,4155
Erkek 193 3,8511 05599 221 352 003

Tablo 4’te hem kadin tiiketicilerin (ortalama 4,1554) hem de erkek tiiketicilerin
(ortalama 3,8511) Covid-19 salgini hakkinda endiseli olduklari, ilave olarak bu endiselerin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi goriilmektedir (p <.05). Elde edilen sonuctan kadin
tiiketicilerin, erkek tiiketicileri gore Covid-19 salgimi ile ilgili daha endiseli olduklar

anlagilmaktadir.

Tablo 5'te yer alan bulgular, katilimcilarin pandemi stirecinde marketlerden aligverig
yaparken viriis kapma hususunda endise tasidiklarina (kadinlar ortalama 4,2115, erkekler
ortalama 3,9941) ve bu endisenin cinsiyete gore farklilik gosterdigine isaret etmektedir (p<.05).
Bulgulara gore kadin tiiketiciler, pandemi siirecinde marketlerden aligveris yapma konusunda
erkek tiiketicilerden daha endiselidirler.

Tablo 5. Pandemi Siirecinde Marketlerden Alisveris Yaparken Viriis Kapma
Endisesinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmast Icin T-Testi Tablosu

Standart t df P

Grup N  Ortalama Sapma
Kadin 161 42115 0,3579 1,95 352 0,027
Erkek 193 3,9941 0,4699

Hem kadm hem de erkek katilimcilar pandemi stirecinde online market alisverisine
sicak bakmakla birlikte katilimcilarin cinsiyeti ile bu yaklagimlari arasinda farklilik
bulunmadig Tablo 6’dan anlagilmaktadir (p>.05).

Tablo 6. Pandemi Siirecinde Online Market Alisverisi Tercihinin Cinsiyete
Gore Karsilastirilmast Igin T-Testi Tablosu

Grup N  Ortalama Standart t df P

Sapma
Erkek 193  3,7254 0,4179

Tablo 7 incelendiginde kadin ve erkeklerin pandemi siireci sonrasinda online market
aligverisi tercih edecekleri ancak diistinceleri arasinda fark olmadig goriilmektedir (p>.05).
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Tablo 7. Pandemi Siireci sonrasinda Online Market Alisverisi Tercih Etme Diisiincelerinin
Cinsiyete Gore Karsilastirilmas: I¢in T-Testi Tablosu

Standart
Grup N Ortalama ancar t df P
Sapma
Erkek 193 3,4045 0,5189

Analiz sonucunda kadin tiiketicilerin, Covid-19 pandemi siireci ve pandemi siirecinde
market alisverisi yaparken viriis kapma hususunda erkek tiiketicilere oranla daha endiseli
olduklar: goriilmektedir. Katilimcilari pandemi siirecinde online alisverise olumlu baktiklar:
ve tercih ettikleri goriilmekle birlikte bu tercihte cinsiyete gore bir farklilik bulunmamaktadir.
Katilimcilar, cinsiyet agisindan bir farklilik olmamakla birlikte, pandemi sonrasi siiregte online

market aligverisini tercih etmeyi diisiinmektedirler.

Calismada elde edilen sonuglar ile ¢alismanin hipotezleri karsilastirildiginda H1 ve H2
hipotezlerinin kabul edildigi, H3 ve H4 hipotezlerinin reddedildigi goriilmektedir.

7. Sonug

Elde edilen sonuglar hem kadin tiiketicilerin hem erkek tiiketicilerin pandemiden ve
pandemi siirecinde market alisverisi yaparken viriis kapmaktan endise duyduklarini, bu
hususlarda kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilerden daha endiseli olduklarini gostermektedir.
Daha endiseli olmalarina karsin kadin tiiketicilerin, online market alisverisini erkek tiiketiciler
kadar tercih etmedikleri de anlasilmaktadir. Pandemi sonrasinda erkek tiiketicilerin online
market aligverisini kadin tiiketicilerden daha fazla tercih edecekleri de elde edilen sonuglardan

goriilmektedir.

Verilerin analizi, kadin tiiketicilerin hem pandemiden hem de pandemi déneminde
aligveris icin markete gitmekten endise duyduklarmi gostermektedir. Kadin tiiketicilerin
pandemi siirecinde market aligverisi yapmaktan duyduklar: endise, pandemiden duyduklar:
endiseden daha fazladir. Bu durum kadin tiiketicilerin marketlerde bulasi riskinin daha
yliksek oldugunu diistindiiklerine isaret etmektedir. Ayni diisiince erkek tiiketiciler i¢in de
gecerlidir. Tiiketicilerin marketleri bulasi riskinin yiiksek oldugu yerler olarak gormesi,
perakende sektorii i¢in dnemli bir handikaptir. Perakende magazalarin, pandemi ile miicadele
kapsaminda aldiklar1 6nlemleri tiiketicilere daha fazla duyurarak, tiiketicilerin bu konudaki

gortislerini degistirecek adimlar atmalar: faydali olacaktir.

Sonuglar incelendiginde, online aligveris tercihinin, pandemi ve marketten aligveris
yaparken viriis kapma endisesinden daha diisiik oldugu goriilmektedir. Erkek tiiketicilere
oranla daha endiseli olan kadin tiiketicilerin, online aligverisi erkek tiiketicilerin daha az tercih
etmektedir. Bu durum tiiketicilerin bir kismmin pandemi ve marketlerde viriis kapma endisesi
yasamasina karsin aligveris i¢in marketlere gitmekte, online aligverisi tercih etmemekte 1srar
ettiklerini gostermektedir. Bu haliyle tiiketicilerin bir kismi endiselerine karsin eski
aligkanliklarim1 stirdiirmektedir. Bu grubun online aligverise adapte olabilmeleri igin

perakende firmalarin tiiketicilerin davranisini degistirmeye yonelik pazarlama c¢alismalar:
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yapmalar1 gerektigi goriilmektedir. Pazarlama calismalarinda endisenin yiiksek olmasina
karsin online market aligverisini, erkek tiiketicilerden daha az tercih eden kadin tiiketicilere

yonelik 6zel uygulamalara da yer verilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

Pandemi siirecinde markete gitmekten vazgegen ve online market aligverisini tercih
eden tiiketicilerin bir kismi, pandemi sonrasinda online alisveristen vazgegip yeniden aligveris
icin markete gitmeye baslayacaklarmi ifade etmektedir. Kadin tiiketicilerin bu konudaki
egilimi, erkek tiiketicilerden daha ytiksektir. Bu diisiince pandemi sonrasinda online market
aligverislerinde pandemi siirecine gore azalma olacagina isaret etmektedir. Online market
aligverisine yatirim yapan perakende firmalarmin, s6z konusu azalmay1 onleyecek ve

tiiketicileri online alisverise sadik kilacak énlemler almalari faydal olacaktir.

Calisma, Ankara'nin Yenimahalle ilgesinde yasayan tiiketicileri esas alarak ve ytizyiize
goriismelerle elde edilen bilgiler kullanilarak tamamlanmigtir. Calisma, pandeminin tilke
giindeminde ilk siralarda oldugu bir donemde yapilmistir. Calismada sadece cinsiyet esas
almarak karsilagtirma yapilmistir. Fakli bir lokasyonda, pandeminin giindemde geri siralara
diistiigii zamanda, diger demografik 6zellikler de dikkate alinarak ¢alisma yapilmasi faydal

olabilecektir.
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