GAZIANTEP UNIVERSITY JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES
2020 SPECIAL ISSUE 486-505

P UN/[/

<&
g ‘ X
N
< \k&
< )
©

/2

1973

GAZIANTEP UNIVERSITY
JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES

Journal homepage: http://dergipark.org.tr/tr/publ/jss

Arastirma Makalesi ® Research Article

Online Market Alisverisinin (Kuru Gida, Yas Meyve Sebze ve Paketli Gida
Uriinleri vb.) Benimsenmesi: Covid-19 Anksiyetesinin Diizenleyici Rolii

The Adoption of Online Grocery Shopping (Dry Food, Fresh Fruits, Vegetables and Packaged Food

Products etc.): The Regulatory Role of Covid-19 Anxiety
Emrah Sitk1 YILMAZ?", Hanifi Murat MUTLUP

aDr. Ogr. Uyesi, Gaziantep Universitesi, Oguzeli MYO, Yénetim ve Organizasyon Béliimii, Gaziantep / TURKIYE
ORCID: 0000-0003-2741-4222.

® Dog. Dr., Gaziantep Universitesi, [IBF, Uluslararas1 Ticaret ve Lojistik Boliimii, Gaziantep / TURKIYE

ORCID: 0000-0001-9757-6708.

MAKALE BILGISI 0z

Makale Gegmisi:

Bagvuru tarihi: 25 Agustos 2020

Kabul tarihi: 13 Ekim 2020

Covid-19 kaynakli yasanan pandemi siirecinin online ticaret hacmi ve tutari iizerinde yaratmis oldugu etkinin
yani sira giindelik hayata getirdigi kisitlamalar ve olusturdugu kaygi bozukluklar1 (anksiyete) bu ¢aligmanin
ana motivasyon kaynaklarmi olusturmaktadir. Calisma tiiketicilerin, 6zellikle kuru gida, yas meyve, sebze ve
paketli gida {iriinleri gibi kategorilerde yapmus olduklar1 online market aligverislerine odaklanmaktadir.
Calismanin  ana amaci; tiiketicilerin, algilanan kullanighlik, kullanim kolaylig1, giivenlik, bilgi
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kullanilabilirligi, teslimat, fiyatlama ve zaman kazanma algilarinin online aligveris tutumu, memnuniyeti ve
satin alma niyeti tizerine etkisini agiga ¢ikarmak ve bu degiskenler arast iligkilerde Covid-19 anksiyetesinin
diizenleyici roliinii belirlemektir. Calismada arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla kolayda 6rneklem
yontemi kullanilarak 251 adet tiiketiciden anket ile veriler toplanmistir. Aragtirma sonuglari, online bakkaliye
tiriinlerinin satin alinmasinda web sitesi lizerinde verilen bilgilerin giivenilir ve gecerli olmasinin yani sira,
tiiketiciye fiyat avantaji saglamasinin hem memnuniyet, hem de tutum igin en 6nemli degiskenler oldugunu
gostermistir. Anksiyetenin diizenleyici rolii, baz1 degiskenler arasinda bulgulanmustir.

ABSTRACT
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The effect of the pandemic process caused by Covid-19 on the volume and amount of online trade, as well as
the restrictions it brings to everyday life and the anxiety disorders it creates are the main motivators of this
study. The study focuses on online grocery shopping that consumers make, especially in categories such as dry
food, fresh fruits, vegetables and packaged food products. The main purpose of the study is; to reveal the effects
of the perception of usefulness, ease of use, security, information availability, delivery, pricing and time-saving
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perceptions by consumers on their online shopping attitude, satisfaction and purchase intention and to
determine the regulatory role of Covid-19 anxiety in the relationships between these variables. In order to test
research hypotheses in the study, data was collected from 251 consumers using the convenience sampling
method. The study results have shown that the information given on the website being reliable and valid, as
well as providing a price advantage to the consumer, are the most important variables in terms of both
satisfaction and attitude. A regulatory role of anxiety has been found among some variables.
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EXTENDED ABSTRACT

When 2019 e-commerce data is examined, retail sales are projected to reach 4.206 trillion US Dollars in 2020 from 3.53 trillion US
Dollars (E-Commerce Information Platform, 2020). In Turkey, e-commerce figures reached a sales volume of us 83.1 billion ($12.2
billion) USD in 2019 with an increase of 35% year on year, while in the first six months of 2020, Turkey's e-commerce figures reached
11 billion USD (Tiisiad, 2019; E-Commerce Information Platform, 2020). All these changes in e-commerce spending on a global and
local basis constitute the main motivators of the study. Many studies have been conducted on the adoption of e-commerce, m-commerce
and online shopping activities by consumers, both nationally and internationally, but this study focuses specifically on the subject of
online grocery shopping. When the distribution of e-commerce purchases by product categories is examined, dry groceries and fresh
fruit and vegetable products have a relatively lower ratio. However, revealing the dynamics of online shopping, especially for these
product categories that have experienced a significant increase in the pandemic process, and determining the regulatory impact of the
pandemic process here will contribute to both users and the literature. Therefore, the main purpose of the study is; to reveal the effects
of the perception of usefulness, ease of use, security, information availability, delivery, pricing and time-saving perceptions by
consumers on their online grocery (dry food, fresh fruit and vegetables and packaged food products etc.) shopping attitude, satisfaction
and purchase intention and to determine the regulatory role of Covid-19 anxiety in the relationships between these variables. The study
focuses on the following research problems and aims to help answer these questions by explaining the purchasing habits of end
consumers.

»  Considered as the determinants of online market shopping of consumers, what are the effects of Perceived Usability (PU), Perceived
Ease of Use (PEQOU), Delivery (TES), Pricing (FIY), Security (GUV), Time (ZMN) and Information Availability (BKUL) variables on
online shopping behaviour attitude (TUT), satisfaction (MEMN), and purchase intention (NI1Y)? How do relative impact levels differ?
«  How does Covid-19 anxiety affect relationships between the study variables?

In order to measure the study variables, the studies in the literature were used and related statements were developed. A 5-point Likert
type scale was used for rating the scales. The main study population was identified as individuals over the age of 18 living in Turkey.
Data collection was completed in the July-August 2020 period. Of the individuals who participated in the study, 142 people stated that
they did not shop online during this period. Proportionally, around 56.5% of the individuals participating in the study do not shop online.
As part of the study, the responses of 109 individuals who shopped online to survey questions were examined and the data of 15
respondents who were found to have been carelessly completed were removed from the analysis. As a result, it was decided to test the
study hypotheses with data obtained from 94 respondents.

There is a shopping point no more than 10 minutes walking distance from the home of 221 of the participants. While 109 (43.4%) people
used online shopping during the Covid-19 process, 142 (56.6%) people did not. The percentage of those who spend less than 100 TL
per month on average was 29.5%, between 101-250 TL 25.1%, between 251-500 TL 9.2%, between 501-750 TL 3.2%, 751 TL and
above 1.6%. The percentage of those shopping once a month was 31.5%, twice 13.1%, three times 8%, four times 8%, five times 2.8%,
six times 1.6% and seven times 1.6%.

First, MEMN dependent variables AK, AKK, TES, FIY, GUV, BKUL and ANK were analyzed as independent variables. The
coefficients of the variables AK (= 0.400; p <0.001), FIY (= 0.177; p <0.05) and BKUL (= 0.277; p <0.05) are statistically significant.
The results show that the H1a, H7a and H13a hypotheses are supported. A number of regression analyses were applied in accordance
with the PROCESS Macro Model 1 in regression analyses applied to evaluate the regulatory effect of the AN survey variable (Hayes,
2012). Among the independent variables, it was determined that there is only a regulatory relationship between the TES variable and
the ANK variable. The TES*ANK interaction term ($=-0.208; p>0.05) appears to have a significant effect when the coefficients are
examined. According to this result, the H6a hypothesis is supported.

Secondly, in the study, the TUT dependent variables AK, PAC, TES, FIY, GUV, BKUL, ANK and MEMN were included in the model
as independent variables. The B coefficients for the variables AK ($=0.219; p<0.05), AKK (=0.171; p<0.05), FIY ($=0.126; p<0.05),
BKUL (p=0.162; p<0.05) and MEMN (B=0.398; p<0.001) are statistically significant. The results show that hypotheses H1b, H2b, H7b,
H13b and H15a are supported. As a result of regression analysis applied to evaluate the regulatory effect of the survey variable, there
was no regulatory effect of the survey variable in the relations between TUT and the independent variables of the study.

Thirdly, in the study, the NI'Y dependent variables AK, AKK, TES, FIY, GUV, BKUL, ANK, MEMN and TUT were included in the
model as independent variables. The B coefficients for MEMN ($=0.398; p<0.001) and TUT ($=0.313; p<0.001) are statistically
significant. The results show that the H15b and H16 hypotheses are supported. When the results of the regression analysis applied to
evaluate the regulatory effect of the ANK variable are examined, it can be seen that the interaction term FIY * ANK (3=-0,217; p>0,05)
has a significant effect. According to this result, the H7¢ hypothesis is supported.

The results of this study also support the strong and positive correlation of AK and AKK variables on TUT. In addition, when analyzing
the effects on the NIY variable, the strong effect of the TUT variable appears to overshadow the effects of the AK and AKK variables.
Satisfaction with online buying behavior focuses specifically on two key user benefits. The first is that the information is up-to-date,
reliable and valid, and the second is the price advantage or cost and operational convenience provided. When evaluated in terms of this
study, which focuses especially on dry food and grocery products, it may seem logical to obtain this result. Because for most consumers,
the physical store-based buying habit and the suitability of the product to the select-buy method have revealed a significant effect of the
BKUL variable in the purchase of products in this category. In addition to TAM variables, which are already an established model on
the TUT variable, the BKUL and FIY variables appear as important determinants of attitude as well as satisfaction. On the NIY variable,
the MEMN and TUT variables were determined as the main determinant variables. The fact that the effects of other variables are not
statistically significant indicates the presence of intermediary effects between these variables and the variables MEMN and TUT. In
future studies, it will be useful to design and test research models that contain these mediators.

Covid 19 anxiety plays a regulatory role in the correlation between TES and MEMN and the correlation between FIY and NIY. Anxiety
plays a role in weakening the correlation between variables in both relationships.
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Giris

Ozellikle, isletmeden tiiketiciye e-ticaret is modeli olan B2C kanallar {izerinden
gerceklesen e-ticaret hacmi ve parasal biiyiikliigi, kiiresel ¢apta yasanan Covid-19 salgini
nedeniyle gerek diinya genelinde gerekse Tiirkiye’de oldukga hizli bir biiyliime gdstermis ve
tilketicinin dijitallesmesi adina etkili bir kanal haline gelmistir (Liu, Chen ve Gao, 2020). En
basit sekliyle alim ve satim islemlerinin internet tizerinden gergeklestirilmesi olarak tanimlanan
e-ticaret (Mainardes, Souza ve Correia, 2020), yeni ekonomik aktorlerin ortaya ¢ikisini tesvik
eden yapist ile hem firmalar hem de tiiketiciler i¢in yeni is modelleri ve yeni firsatlar
sunmaktadir (Dai, Viken, Joo ve Bente, 2018; Hallikainen ve Laukkanen, 2018). Teknoloji
alaninda yasanan gelismelere paralel olarak bireylerin hem kendi aralarinda, hem de firmalarla
etkilesimlerinde 6nemli degisikliklere neden olan e-ticaret (Crespo ve Bosque, 2008), Covid-
19 salgmminin meydana getirdigi “yeni normal” yaklasiminin c¢alisma sekillerinde, yasam
bi¢imlerinde, sosyal mesafe normlarinda ve aligveris aliskanliklarindaki farklilasmalar ile
olduk¢a 6nemli bir boyuta ulasmistir (De, Pandey ve Pal, 2020). Basta firmalar ve farkli
sektorlerdeki kuruluslar olmak iizere finansal piyasalar1 ve kiiresel ekonomiyi olumsuz yonde
etkiyen Covid-19 kaynakli yasanan pandemi siireci, bireyleri ihtiyaglari dogrultusunda yapmis
olduklari aligverisler igin e-ticaret platformlarina yonlendirmistir (Nicola, vd., 2020). E-ticaret
acisindan yapilan yonlendirmeye veriler agisindan bakildiginda, 2019 yilinda diinya ¢apinda
toplam satis hacmi 25 trilyon dolara ulasan perakende satis sektorii igerisinde, 3.53 trilyon dolar
ile 6nemli bir yer tutan e-ticaret satiglarinin, 2020 yilinda 4.206 trilyon dolara ulagmasi
ongoriilmektedir (E-Ticaret Bilgi Platformu, 2020). Tiirkiye’de ise e-ticaret rakamlart 2019
yilinda, bir 6nceki yila gore %35°lik artis orani ile 83.1 milyar TL’lik (12.2 milyar dolar) satis
hacmine ulasirken, 2020 yilinin ilk alt1 aylik siirecinde ise Tiirkiye’nin e-ticaret rakamlarinin
11 milyar dolara seviyesine ulastigi tahmin edilmektedir (Tisiad, 2019; E-Ticaret Bilgi
Platformu, 2020). Ayrica yine Tiirkiye’de online olarak banka ve kredi kart1 kullanim oranlarina
bakildiginda, bankalararasi kart merkezinin yaymlandigi 2020 Nisan ayina ait verilerde, gecen
yilin ayni1 ayma gore internet lizerinden yapilan harcamalarin %13 artarak 16 milyar TL’ye
ulagtigi ve harcama kalemlerinde yine gecen yilin aynmi ayma gore market ve gida
harcamalarinin 736 milyon TL’den, 2.35 milyar TL’ye yiikselerek %220 oraninda bir artigin
meydana geldigi goriilmektedir. 2020 Mayis ayina ait veriler incelendiginde ise, internet
iizerinden yapilan harcamalarin gegen yilin ayni ayina gore yiizde 14 artarak 19 milyar TL ye
ulastig1 ve 22 Mayzis tarihinde banka ve kredi kartlarindan 7 milyon temassiz 6deme yontemi
ile bir glin iginde gerceklesen en fazla islem sayisina ulasilmistir (Bankalararas1 Kart Merkezi,
2020). E-ticaret harcamalarindaki kiiresel ve yerel bazda yasanan tiim bu degisimler, calismanin
ana motivasyon kaynagini olusturmaktadir. Gerek ulusal, gerekse uluslararasi alanda e-ticaret,
m-ticaret ve online aligveris faaliyetlerinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi iizerine pek ¢ok
calisgma yapilmigtir, ancak bu c¢alisma Ozellikle online market aligverisi {iizerine
odaklanmaktadir. E-ticaret aligveriglerinin iiriin kategorilerine gore dagilimi incelendiginde
kuru bakkaliye ve yas meyve sebze liriinleri gorece olarak daha diisiik bir orana sahiptir. Ancak
ozellikle pandemi siireci icerisinde ciddi bir artis oran1 yasayan bu iiriin kategorilerine yonelik
online aligveris dinamiklerinin agiga ¢ikarilmasi ve buradaki pandemi siirecinin diizenleyici
etkisinin belirlenmesi hem uygulamacilara hem de literatiire katki saglayacaktir. Dolayisiyla bu
calismanin amaci, online market aligverisi davranigina (kuru gida, yas meyve sebze ve paketli
gida triinleri vb.) yonelik tiiketicilerin, algilanan kullaniglilik, kullanim kolayligi, giivenlik,
bilgi kullanilabilirligi, teslimat, fiyatlama ve zaman kazanma algilarinin online aligveris tutumu,
memnuniyeti ve satin alma niyeti iizerine etkisini aciga ¢ikarmayi ve bu degiskenler arasi
iligkilerde Covid-19 anksiyetesinin diizenleyici roliinii belirlemeyi amaclamaktadir. Calisma,
18 yas iistii olmak disinda herhangi bir yas kisitini icermemektedir. Ayrica ¢alisma su arastirma
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problemlerine odaklanmakta olup, bu problemlerin yanitlanmasinin nihai tiiketicilerin satin
alma aligkanliklarini agiklama noktasinda katki saglamasi hedeflenmektedir.

e Tiiketicilerin online market aligverisinin belirleyicileri olarak ele alinan
degiskenlerin online alisveris davranisina yonelik tutum, memnuniyet ve satin alma niyeti
iizerinde etkileri nedir? Gorece etki diizeyleri nasil farklilagmaktadir?

e Tiiketicinin yasamis oldugu Covid-19 anksiyetesi aragtirma degiskenleri arasi
iliskileri nasil etkilemektedir?

Literatiir
Teknoloji Kabul Modeli

Bireylerin sahsi Ozellikleri ¢erg¢evesinde teknolojileri benimseme niyetlerini Ve
adaptasyon siireclerini analiz eden teknoloji kabul modeli (Davis, 1989; Davis, Bagozzi ve
Warshaw, 1989; Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003), kullanicilarin yeni bir teknolojiyi
benimsemeye karar verirken ¢evresel faktorlerin olusturdugu sosyal etkinin yani sira
kullanicinin niyeti, algilanan kullanislilik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan yayginlik ve
algilanan uyumluluk gibi bir takim fonksiyonlar1 icermektedir (Kim, Tao, Shin ve Kim, 2010;
Oliveira, Thomas, Baptista ve Campos, 2016; Schmidthuber, Maresch ve Ginner, 2020). Siireg
icerisinde teknoloji kabul modelinin sahip oldugu bu fonksiyonlara ek olarak 6znel norm veya
cikt1 kalitesi gibi sosyal ve kiiltiirel faktorlerin yani sira, kullanicinin niyeti iizerinde dogrudan
etkili oldugu diisliniilen yas, cinsiyet ve deneyim gibi kisisel faktorler dahil edilmistir
(Venkatesh ve Davis, 2000; Venkatesh ve Bala, 2008; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012).
Algilanan kullaniglilik ve algilanan kullanim kolaylig1 temel fonksiyonlar1 {izerine kurulan
teknoloji kabul modeli, fiyatlama konusunda algilanan maliyet ve 6deme unsurlarinda algilanan
risk olmak tizere iki farkli olumsuz degiskeni de igerisinde barindirmaktadir (Schmidthuber,
vd., 2020). Teknoloji kabul modeli, literatiirde bireylerin gesitli agilardan teknoloji kabuliinii
etkileyen faktorleri tanimlamak igin kullanilan en genis ¢apli model olarak kabul edilmektedir
(Rafique, Almagrabi, Shamim ve Bashir, 2020). Teknoloji kabul modeli ile ilgili gegiste yapilan
caligmalar incelendiginde; bu modelin yaygin olarak e-6grenme, online kiitliphane ve dijital
kiitliphane uygulamalarinda (Miller ve Khera, 2010; Jeong, 2011; Aharony, 2014; Joo ve Choi,
2015; Zha, Zhang ve Yan, 2015; Zhao, Deng ve Zhou, 2015; Yoon, 2016; Rafique, vd., 2018),
mobil aligveris (Wu ve Wang, 2005; Hubert, Blut, Brock, Backhaus ve Eberhardt, 2017) ve
mobil 6deme (Liébana-Cabanillas, Sanchez-Fernandez ve Mufoz-Leiva, 2014; Shin ve Lee,
2014; Koenig-Lewis, Marquet, Palmer ve Zhao, 2015; Pham ve Ho, 2015; Slade, Williams,
Dwivedi ve Piercy, 2015; Yan ve Pan, 2015; Oliveira, vd., 2016; Schmidthuber, vd., 2020)
alanlarinda kullanildig1 goriilmektedir.

Online Ahsveris Niyeti

Firmalarin son yillarda e-ticarete daha fazla yonelmeleri, miisterilerine ¢ogunlukla web
ortami tiizerinden ulagmaya c¢aligmalari ve faaliyetlerini bu platformlara uygun olarak
yapilandirmalariyla birlikte olusan teknoloji tabanli bu siiregte, tiiketicilerin geleneksel satin
alma niyetleri de farkliliga ugramistir (Wu, Chen, Chen ve Cheng, 2014). Degisen bu siireg
cergevesinde tiiketicilerin online aligveris niyetlerine etki eden faktorlerin incelendigi literatiir
caligmalarina bakildiginda, tirlin kalitesini ifade eden “algilanan deger” ve uygun fiyat avantaji
sagladig1r diisiiniilen “islem maliyeti” olmak iizere iki temel faktoriin 6n plana c¢iktig
goriilmektedir (Jones, Mothersbaugh ve Beatty, 2002; Sirdeshmukh, Singh ve Sabol, 2002;
Burnham, Frels ve Mahajan, 2003; Bansal, Irving ve Taylor, 2004). Bunlarin yani sira internet
sitelerinin arayiiz kalitesi, etkili web tasarimi, memnuniyet ve kullanim kolaylig1 gibi islemsel
faydalar1 tiiketicilerin online aligveris niyetlerini etkileyen diger unsurlar olarak ifade
edilmektedir (Keaveney ve Parthasarathy, 2001; Ranganathan ve Ganapathy, 2002; Anderson
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ve Karunamoorthy, 2003; Bigné-Alcafiiz, Ruiz-Mafé, Aldas-Manzano ve Sanz-Blas, 2008;
Aghdaie, Piraman ve Fathi, 2011; Hernandez, Jiménez-Martinez ve Martin, 2011). Ayrica
tilketicilerin gevre etkisiyle hissettikleri sosyal baski (He, Lu ve Zhou; Laohapensang, 2009),
e-ticareti benimseyen firmalarin kurumsalligi (Siao ve Jiang, 2005), satilan tiriinlerin kalitesi,
tasarimi ve Ozellikleri (Chen, Gillenson ve Sherrell, 2002; Kim ve Song, 2010; Lee, Cheng ve
Shih, 2017) ile birlikte {irline dair yapilan agiklamalar ve tiiketici ile arasindaki iletisimin onemi
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004) yine tiiketicilerin online aligveris
niyetlerinde etkili olan degigkenler olarak literatiirde yer almaktadir.

Memnuniyet

Internetin hizla benimsenmesi, bilgisayar destekli hizmetlerin ¢cogalmasina ve web
tabanli e-hizmet sektoriinin modern ekonomiler igerisinde Oneminin artmasina neden
olmaktadir (Udo, Bagchi ve Kirs, 2010). ilerleyen siireglerde dijitallesme ile birlikte yasanan
gelismeler, firmalar icin oldukca rekabetci bir ortam olustururken, tiiketiciler icin ise
taleplerinin degismesine ve beklentilerinin farklilasmasina aracilik etmektedir (Ali, Dey ve
Filieri, 2015). Giiniimiizde gelinen bu noktada 6nemi olduk¢a artan miisteri memnuniyeti
kavrami, firmalarin kurumsal olarak web sitelerinin sundugu yiiksek kaliteli hizmetleri ve
miisterilerin bu siteler araciligiyla iyi karsilanabilmesi ile dogru orantili olarak ilerlemektedir
(King ve Liou, 2004; 1zogo ve Ogba, 2015). Yapilan literatiir ¢alismalari tiikketicilerin e-hizmet
uygulamalarindan duyduklart memnuniyet diizeylerini miisteri algilari, kararlar1 ve kalite
degerlendirmeleri (Santos, 2003; Zhang ve Prybutok, 2005), web sitesinin verimli ve etkili
olarak aligveris imkani saglamasi ve dagitim islevini sorunsuz yerine getirmesi (Zeithaml,
2002), fiyat unsurlarmin dogrusalligi, deneyim kalitesi ve sunulan hizmetten duyulan tatmin
(Liu, vd., 2020) gibi farkli degiskenlerle 6lglimlenmektedir. Bunlarin yani sira tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglari dogrultusunda farkli sektorlerdeki firmalarin sunmus olduklar1 e-hizmet
uygulamalarindan giivenilirlik, yanit verilebilirlik, erisim, iletisim ve giivenlik gibi faktorleri
dikkate aldiklar1 ve bu faktorlerin karsilanmasi dogrultusunda memnuniyet diizeylerinin arttig1
sonucuna ulasilmaktadir (Faroog, Salam, Fayolle, Jaafar ve Ayupp, 2018; Tahanisaz ve
Shokuhyar, 2020).

Yontem
Amag ve Problem

Bu caligmanin amaci, online market aligverisi davranisina (kuru gida, yas meyve sebze
ve paketli gida triinleri vb.) yonelik tliketicilerin, algilanan kullanighlik, kullanim kolaylig1,
glivenlik, bilgi kullanilabilirligi, teslimat, fiyatlama ve zaman kazanma algilarinin online
aligveris tutumu, memnuniyeti ve satin alma niyeti {izerine etkisini agiga ¢ikarmayi ve bu
degiskenler arasi iliskilerde Covid-19 anksiyetesinin diizenleyici roliinii belirlemeyi
amaglamaktadir. Calisma su arastirma problemlerine odaklanmaktadir:

e Tiiketicilerin online market alisverisinin belirleyicileri ele alinan degiskenler bu
aligveris davranigina yonelik tutum, memnuniyet ve satin alma niyeti iizerinde etkileri nedir?
Gorece etki diizeyleri nasil farklilagsmaktadir?

e Tiiketicinin yasamis oldugu Covid-19 anksiyetesi arastirma degiskenleri arasi
iliskileri nasil etkilemektedir?

Arastirma Modeli ve Hipotezler

[lk olarak Davis (1985) tarafindan &nerilen Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Algilanan
Kullaniglilik (AK) ve Algilanan Kullanim Kolayliligi (AKK) degiskenlerinin yeni bir teknoloji
ya da yeniligin benimsenmesinde anahtar degiskenler olarak ele alinmig ve bir¢ok bu alanda
yapilmis ¢aligmaya ait kavramsal modelinin anahtar degiskeni olarak degerlendirilmistir. Bu
caligmalarda AK ve AKK vyenilige iliskin tutum ve niyetin ana belirleyicileri oldugu
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goriilmektedir. Ahn, Ryu ve Han (2004), TAM’in degiskenlerinin internet tizerinden yapilan
aligveriglere yonelik tutum ve niyetin ana belirleyici oldugu ve online aligveris sitesine ait
sistemsel kalite, enformasyon kalitesi, hizmet kalitesi ve iirtin ve teslimat kalitelerinin TAM
degiskenleri tizerinden tutum ve davranigsal niyeti etkiledigini agiga c¢ikarmiglardir. Ayrica,
Suh ve Han (2002), AK ve AKK degiskenlerinin kullanima y6nelik tutum iizerinde anlaml1 bir
etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Jang ve Noh (2011), internet protokollii
TV hizmetlerini benimsenmesinde TAM modeli degiskenlerini kullanarak, bu degiskenlerin
tutum ve niyet iizerinde anlamli etkilerini belirlemislerdir. Egea ve Gonzalez (2011), e-saglik
sistemlerinin benimsenmesinde algilanan kullamishiligin tutumu pozitif yonde etkidigini
gostermislerdir. Dolayisiyla ¢aligmanin hipotezleri;

e Hi: AK, online market aligverisinden duyulan (a) Miisteri Memnuniyeti (MEMN),
(b) Online Aligveris Tutumu (TUT) ve (c) Niyet (NIY) diizeyini pozitif etkilemektedir.

e Ha: Covid-19 Anksiyetesi (ANK), AK ile (&) MEMN, (b) TUT ve (c) NIY arasindaki
iliskilerde diizenleyici etkiye sahiptir.

e Hzs: AKK, online market alisverisinden duyulan (a) MEMN, (b) TUT ve (c) NIY
diizeyini pozitif etkilemektedir.

o Ha: ANK, AKK ile (a) MEMN, (b) TUT ve (c) NIY arasindaki iliskilerde diizenleyici
etkiye sahiptir.

Teslimat (TES) kavrami, online aligveris islemi sonucunda satin alinan iriinlerin
tanimlanan zaman dilimi icerisinde istenilen yerde olmasina yonelik tamamlayict bir hizmeti
ifade etmektedir. Bu yoniiyle, teslim hizmetleri 6zellikle online aligveris noktasinda tutum,
memnuniyet ve sadakatin olusumunda belirleyici bir faktérdiir. Malezya’da yerlesik iki farkli
iiniversiteden toplanan veriler 15181nda, online aligveriglerde teslim performansinin memnuniyet
ile istatistiksel olarak anlamli bir iliskisi oldugu bulgulanmistir (Alam ve Yasin, 2010).

e Hs: TES, online market aligverisinden duyulan (2) MEMN, (b) TUT ve (c) NIY
diizeyini pozitif etkilemektedir.

e Hs: ANK, TES ile (a) MEMN, (b) TUT ve (c) NIY arasindaki iliskilerde diizenleyici
etkiye sahiptir.

Fiyatlandirma (F1Y) degiskeni online aligveris sayesinde elde edilen maliyet avantajini,
tirlinlerin ve hizmetlerin gorece daha diisiik fiyatlandirilmasini, daha ucuz olmasini ve iglemsel
maliyetlerinin diisiikliigiini ifade etmektedir. Hanafizadeh, Behboudi, Koshksaray ve Tabar
(2014), online iglemlerin benimsenmesinde TAM degiskenlerinin yani sira algilanan maliyet
ve kullanicilarin yasam stili ve ihtiyaca uygunluk degiskenlerinin niyet {izerinde anlaml
oldugunu belirtilmistir.

e Hr: FIY, online market aligverisinden duyulan () MEMN, (b) TUT ve (c) NIY
diizeyini pozitif etkilemektedir.

e Hs: ANK, FIY ile (a) MEMN, (b) TUT ve (c) NIY arasindaki iligkilerde diizenleyici
etkiye sahiptir.

Giivenlik (GUV), online alisveris esnasinda paylasilan kisisel bir takim bilgi ve verilerin
riske edilmesine yonelik algilamayr i¢ermektedir. Lu, Cao, Wang ve Yang (2011)
calismalarinda, bir¢ok farkli sektoriin hizmetlerini hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrim dist is
modelleri kullanarak sunduklarina dikkat c¢ekerek, kullanicilari g¢evrimigi is modellerini
kullanmaya yonelten temel belirleyicilerin neler oldugunu sorgulanmistir. Yazarlar tarafindan
yapilan arastirma sonuglari, teknolojideki yeniligin ve gorece faydanin ¢evrimigi ig modellerini
kullanmada etkili oldugu ve ¢evrimdisi is modellerine yonelik kullanici aligkanliginin bu niyeti
en fazla olumsuz etkileyen degisken olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Ayrica ¢alismalarinda
algilanan risk degiskeninin gevrimi¢i is modellerinin kullanici olmayan miisterilerden ¢ok daha
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giiclii bir etki yarattigina da belirtmislerdir. Dolayisiyla, risk algisini azaltmak igin giivenlik
algisinin yaratmanin 6nemli olmasinin yani sira, tiiketicilerin ¢evrimi¢i ig modellerinin
deneyimleme diizeyleri hem risk algisin1 hem de giivelik degerlendirmeleri i¢in 6nem
tagimaktadir. Yoon (2010), online ig modellerinde yiiksek deneyime sahip bireyler i¢in de diigiik
deneyime sahip bireyler i¢in de giivenligin miisteri memnuniyetinin énemli bir belirleyicisi
oldugunu belirtilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin hipotezleri:

e Ho: GUV, online market aligsverisinden duyulan (a) MEMN, (b) TUT ve (c) NIY
diizeyini pozitif etkilemektedir.

e Hio: ANK, GUV ile (&) MEMN, (b) TUT ve (c) NIY arasindaki iligkilerde
diizenleyici etkiye sahiptir.

Zaman (ZMN) degiskeni, online aligverisin kullanicilarin zaman algisina yapmis oldugu
katkiy1r aciklamakta kullanilmaktadir. Marinkovic ve Kalinic (2017), mobil ticaretin
gelismesinde en Onemli faktor olarak tiiketici yarar1 ve giivenligine dikkat ¢ekmektedir.
Dolayisiyla, zaman faktorii bu noktada kullanilabilecek 6nemli bir tiiketici yarar1 olarak ele
alimmalidir.

e Hii: ZMN, online market aligverisinden duyulan (2) MEMN, (b) TUT ve (c) NIY
diizeyini pozitif etkilemektedir.

e Hi2: ANK, ZMN ile (a) MEMN, (b) TUT ve (c) NIY arasindaki iligkilerde
diizenleyici etkiye sahiptir.

Bilgi Kullanilabilirligi (BKUL) online aligverislerde online ortamda verilerin giincel,
gegerli ve gilivenilir olmasina yonelik tiiketici algisini ifade etmektedir. Sharma ve Sharma
(2019), mobil bankaciliktan duyulan memnuniyetin ve kullanim niyetinin hizmet kalitesi,
enformasyon kalitesi ve giiven tarafindan etkilendigini agiga ¢ikarmislardir.

e His: BKUL, online market aligverisinden duyulan (a) MEMN, (b) TUT ve (c) NIY
diizeyini pozitif etkilemektedir.

e His: ANK, BKUL ile (8 MEMN, (b) TUT ve (c) NIY arasindaki iligkilerde
diizenleyici etkiye sahiptir.

Jang ve Noh (2011), tutum, memnuniyet ve giivenin satin alma niyeti {izerinde pozitif
etkisi oldugunu belirtmistir.

e His: MEMN, online market alisverisinden duyulan (a) TUT ve (b) NIY diizeyini
pozitif etkilemektedir.

e Hie: TUT, satin alma NIY diizeyini pozitif etkilemektedir.

Olciim ve Olcekler

Arastirma degiskenlerini dlgmek i¢in yazinda yer alan ve Tablo 1’de kaynaklar
belirtilen caligmalardan yararlanilmis ve ilgili ifadeler gelistirilmistir. Calismada kullanilan
dlcekler once Ingilizceden Tiirkgeye terciime edilmis daha sonra konusunda uzman
akademisyenler ve uygulayicilarin goriislerine bagvurularak Tiirkgeye uyarlanmistir.
Olgeklerin derecelendirilmesinde 5°1i Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Derecelendirmede
kullanilan ifadeler “1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum,
5-Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir. Tablo 1, dlgeklere iliskin kaynaklari, ifade sayilarini
(i.s.), degiskenlere iliskin ortalama (ort.) ve standart sapma (s.s.) degerlerini ve giivenilirlik
analizi (Cronbach-a) sonuglarini icermektedir. Son olarak yanitlayicilardan yas, cinsiyet,
toplam hane halki sayisi, egitim ve aylik gelir diizeylerine iliskin demografik bilgilerin yani sira
katilimcilarin giinliik online kalma stireleri ve Covid-19 genel yasaklari oldugu dénemde online
market aligverisi yapip yamadiklart da sorulmustur. Ayrica online market aligverisi
yapanlardan, tek seferde yapmis olduklar1 ortalama harcama tutari, aylik siparis sikliklari ve
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yakinlarinda market aligverisleri yapabilecekleri bir perakendeci isletmenin olup olmadigi da
degerlendirilmistir. Perakendeci noktanin yakinligi 10dk. yiirime mesafesi ile dl¢iimlenmistir.

Tablo 1: Arastirma Degiskenlerine iliskin Giivenilirlik Analizi

Degisken Kaynak i.s. ort. (ss.) o

Algilanilan Kullaniglilik (AK) Davis (1989) 4 3.96 (.89) .86
Algilanan Kullanim Kolayligi (AKK)  Davis (1989) 4 4.19 (.74) 91
Teslimat (TES) 2;%51‘;) Kilibarda ve Kaurin, g 355103 .71
Fiyatlandirma (F1Y) é%sllg) Kilibarda ve Kaurin, 5 56107y g8
Giivenlik (GU'V) é%sllg» Kilibarda ve Kaurin, 5 349 (99) .77
Zaman (ZMN) ?;%S:Eg) Kilibarda ve Kaurin, 3 3 3

Bilgi Kullanilabilirlizi (BKUL) é%sllg) N W SAW, 5 g e e 85
Covid-19 Anksiyetesi (ANK) Bults vd., (2011) 3 4.17 (.76) 72

Crosby ve Stevens (1987);
Oliver ve Swan (1989);
Garbarino ve Johnson (1999);
George ve Kumar (2013)

Online Aligveris Tutumu (TUT) Davis (1989) 3 3.72 (.88) .88

Miisteri Memnuniyeti (MEMN) 5 3.59 (.89) .82

Niyet (N1Y) Davis (1989) 3 343(94) 89

Yapilan giivenilirlik analizi sonuglari, arastirma degiskenlerinden ZMN degiskeninin
kabul edilir sinirlar altinda giivenilirlige sahip olmasi nedeniyle bu degisken arastirma 6l¢tim
modelinden ¢ikarilmistir. Calismada uygulanan faktor analizlerinde, temel bilesenler analizi
yontemi kullanilarak faktor rotasyonu i¢in Varimax yontemi tercih edilmistir. Ayrica verilerin
faktor analizine uygunlugunun degerlendirilmesinde Bartlett’s Kiiresellik Testi ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) o6rnek uygunluk testinden yararlanilmistir. Yapilan test sonuglari,
verilerin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Ancak, TES ve MEMN
degiskenlerinin Gl¢timiinde kullanilan ikiser adet ifade ile GUV ve ANK degiskenlerindeki
birer adet ifade faktor yiiklenme katsayilarmin diisiik olmasi ve ilgili faktore yiiklenmemeleri
nedeniyle 6l¢limiin faktor yapisinda olumsuz yarattiklari i¢in analizlerden ¢ikartilmislardir.

Orneklem ve Veri Toplama

Calismanin anakiitlesi olarak Tirkiye’de yasayan 18 yas istii bireyler olarak
belirlenmistir. Arastirma i¢in tam yapilandirilmis online bir anket formu kullanilmistir.
Aragtirma yazarlarin sosyal medya hesaplari tizerinden katilmay1 kabul eden kisilerden kolayda
ornekleme yontemi ile elde edilmistir. Anket online veri tabaninda bir aktif olarak tutulmus ve
ayni IP numarasindan tek kisinin yanitlanmasina imkan taninmistir. Calisma online veri
toplama yontemini icerdigi i¢in katilimcilara yonelik bir cografik bolge kisitlamasina
gidilmemistir. Bu nedenle katilimcilardan hangi il ya da ilgelerden dahil olduklarina ait bir veri
istenmemistir. Veri toplama iglemi Temmuz-Agustos 2020 donemi igerisinde tamamlanmastir.
Calismaya katilan bireylerden, 142 kisi bu donem icerisinde online market aligverisi
yapmadigini belirtmislerdir. Oransal olarak bakildiginda ¢alismaya katilan bireylerin yaklasik
%56,5’1 online aligveris yapmamaktadir. Bu sonug 6zellikle online market aligverisleri i¢in
degerlendirildiginde, bireyin dokme usul ile satin alabilecegi iiriinlerdeki segerek alma
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aligkanligi, eksik, yanlis ve/veya sorunlu iirin gonderilecegine iliskin kaygilar ile kredi karti
vb. kisisel bilgilerini paylasmadaki isteksizligine baglanabilir. Arastirma kapsaminda online
aligveris yapan 109 bireyin anket sorularina verdikleri yanitlar incelenerek Gzensiz
dolduruldugu tespit edilen 15 yanitlayicinin verileri analizden ¢ikarilmistir. Sonug olarak, 94
yanitlayicilardan elde edilen verilerle arastirma hipotezlerinin test edilmesine karar verilmistir.

Analiz

Katilimcilarin, %38,6 kadin, %61,4 erkektir; 18 ile 70 yas araliginda degismekte olup
ortalama yas 37,5°dir. Toplam hane biiyiikliigii, 1 ile 11 arasinda olup ortalama hane biiytikligii
3,72’dir. Egitim diizeyleri %1,2 ilkdgretim, %8,4 lise, %37,1 tiniversite ve %53,4 lisansiistii
egitime sahiptir. Aylik gelir diizeyleri 2.500 TL’den az olanlarin oran1 %13,3; 2.500-4.499
%16,1; 4.500-6.499 %19,3; 6.500-8499 %20,09; 8500-10499 %10; ve 10.500 iistii %20,5°dir.
Online kalma stireleri agisindan katilimcilar 1 saatten az olanlar, 1-3 saat arasi, 3-5 saat arasi,
5-7 saat arasi, 7 saatten fazla olanlar olarak sirasiyla 33, 88, 66, 35 ve 27 Kisidir. Bu soruya 2
katilimcr yanit vermemistir. Katilimcilarin 221 tanesinin evine en fazla 10 dk. yiiriime
mesafesinde bir aligveris noktasi bulunmaktadir. 109 (%43.4) kisi Covid-19 siirecinde alisveris
yaparken 142 (%56,6) kisi online market aligverisi yapmamistir. Ayda ortalama 100 TL’den az
aligveris yapanlarin oranit %29,5, 101-250 TL aras1 %25,1, 251-500 TL aras1 %9,2, 501-750 TL
arast %3,2, 751 TL ve tizeri %1,6. Ayda bir defa aligveris yapanlarin oran1 %31,5, iki defa
%13,1, lic defa %8, dort defa %8, bes defa %2,8, alt1 defa %1,6, yedi defa %1,6’dur.

Arastirmada ele aliman degiskenler arasi birebir iligkileri gérmek icin korelasyon
analizleri yapilmistir. Tablo 2’de yer alan korelasyon analizi sonuglari incelendiginde NIY
degiskeni ile, TUT, MEMN, AK, AKK, TES, FIY ve BKUL degiskenleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli korelasyon katsayilarina olduklar1 goriilmektedir. TUT degiskeni ile MEMN,
AK, AKK, TES, FIY ve BKUL degiskenleri arasindaki korelasyon katsayilar1 anlaml
cikmistir. MEMN degiskeni ile AK, AKK, TES, FIY, BKUL ve ANK degiskenleri arasindaki
ikili korelasyon katsayilar1 da anlamlidir.

Tablo 2: Korelasyon Tablosu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NIY TUT MEMN AK AKK  TES FIY GUV  BKUL ANK

1 1

2 7627 1

3 856 766 1

4 6497 6947 6717 1

5 411" 553" 485" 545" 1

6 ,253° 240" 258" ,132 221" 1

7 3337 4627 435 34772407 037 1

8§ -130 -045  -097 -029 -080 -352" -039 1

9 549" 605" 595" 542" 4677 374 225" -139 1

10 ,129 ,154 204" 206" 240" -080 ,150 ;112 ,165 1

**:p<0.01; *:p<0.05

Arastirma modelini ve hipotezlerini test edebilmek igin bir dizi regresyon analizi
yapilmistir (bknz: Tablo 3). Ilk olarak MEMN bagimli degisken AK, AKK, TES, FIY, GUV,
BKUL ve ANK bagimsiz degisken olarak ele alinan model analiz edilmistir. Sonug¢lar modelin
istatistiksel olarak anlaml (F=16,842; p<0,001) ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
aciklama giicii olan R? degerinin 0,578 olarak hesaplandigim gostermektedir. AK ($=0,400;
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p<0,001), FIY (p=0,177; p<0,05) ve BKUL (B=0,277; p<0,05) degiskenlerine iliskin P
katsayilarinin istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 3: Regresyon Analizi-Bagimli Degisken MEMN

p B (sta) t Tol VIF
Sabit -.239 -.437
AK .400 .402 4.279™ .555 1.800
AKK .079 .065 142 .636 1.573
TES .074 .086 1.057 745 1.343
FIY A77 212 2.819™ .868 1.152
GUV -.009 -.010 -.134 .866 1.155
BKUL 277 .259 2.824™ .585 1.709
ANK .046 .039 527 .897 1.115
R? 578
F 16.842™"

***.p<0.01; **:p<0.05; *:p<0.10

Elde edilen sonuclar, Hia, H7a Ve Hiza hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir.
ANK degiskenin diizenleyici etkisini degerlendirmek amaciyla uygulanan regresyon
analizlerinde PROCESS Makro Model 1’e uygun olarak bir dizi regresyon analizi
uygulanmistir (Hayes, 2012). Bu analizlerde MEM degiskeni bagimli degisken, ANK degiskeni
moderator degisken ve sirasiyla diger degiskenler bagimsiz degiskenler olarak analiz edilmistir.

Bagimsiz degiskenlerden sadece TES degiskeni ile ANK degiseni arasinda diizenleyici
bir iligki oldugu belirlenmistir. Modele iliskin degerlendirme sonuglarinin yer aldigi Tablo 4
incelendiginde modelin anlamli oldugu gostermektedir (F=12,914; p<0,01). Katsayilar
incelendiginde TES*ANK etkilesim teriminin (f=-0,208; p>0,05) anlaml bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore Hea hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 4: Regresyon Analizi-Bagimli Degisken MEMN — ANK Diizenleyici Etki

B t
Sabit .063 .105
AK 428 4.009"
AKK . 103 .864
TES . 099 1.439
FIY . 167 2.527
GUV -.015 -.210
BKUL .263 2.522™
ANK . 064 667
TES*ANK -.208 -2.098™
R? .602
F 12.914™

***:p<0.01; **:p<0.05; *:p<0.10

Diizenleyici etki analizinde, i1limlastirici degiskene ait diisiik, orta ve yiiksek
seviyelerindeki etkileri belirlemek igin ¢izilen regresyon egrileri Sekil 1°de gosterilmistir.
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Sekil 1: Diizenleyici Etki Regresyon Egrileri TES*ANK

Diisiik ANK durumunda, TES degiskeninin MEM degiskeni tizerindeki pozitif etkisi
ilimlastirict degisken tarafindan pozitif yonde giiclendirici bir etkisi varken, yiiksek ANK
durumunda, TES ile MEMN arasindaki pozitif iliskiyi zayiflatici rol oynamaktadir. Moderator
Regresyon Modeli igin Uygulanan Basit Egim Analizi Sonuglari, Covid-19 anksiyetesine ait
diizenleyici etkinin anksiyetenin yiiksek ve orta diizeylerinde anlamli olmadigi, diisiik
anksiyetenin memnuniyet ile teslimat arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (bknz: Tablo 5).

Tablo 5: Moderator Regresyon Modeli i¢in Uygulanan Basit Egim Analizi Sonuclari

B t p LLCI ULCI
Diisiik ANK -.763 257 2.273 026 032 482
Orta ANK .000 099 1.439 154 -.038 235
Yiiksek ANK 763 -.060 -672 504 -.238 118

*:<0.01; **:p<0.05; *:p<0.10

Calismada ikinci olarak TUT bagimli degisken AK, AKK, TES, FIY, GUV, BKUL,
ANK ve MEMN bagimsiz degisken olarak modele girilmistir (bknz: Tablo 6). Sonuglar
modelin istatistiksel olarak anlamli (F=24,599; p<0,001) ve bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskeni agiklama giicii olan R? degerinin 0,698 olarak hesaplandigini gdstermektedir. AK
(B=0,219; p<0,05), AKK ($=0,171; p<0,05), FIY ($=0,126; p<0,05), BKUL ($=0,162; p<0,05)
ve MEMN (B=0,398; p<0,001) degiskenlerine iliskin  katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6: Regresyon Analizi-Bagimli Degisken TUT

B B (std) t Tol VIF
Sabit -.182 -,393
AK .219 222 2.522™ 458 2.184
AKK 171 .143 1.903™ .632 1.583
TES .023 .027 .393 135 1.360
FIY 126 152 2.277 .795 1.259
GUV .050 .055 .866 .866 1.155
BKUL .162 .153 1.878™ .536 1.867
ANK -.070 -.060 -.955 .894 1.119
MEMN .398 401 4377 422 2.371
R? .698
F 24.599™"

***:n<0.01; **:p<0.05; *:p<0.10

Elde edilen sonuglar, Hib, H2b, H7, Hizn ve Hisa hipotezlerinin desteklendigini
gostermektedir. ANK degiskenin diizenleyici etkisini degerlendirmek amaciyla uygulanan
regresyon analizleri neticesinde TUT ile arastirmanin bagimsiz degiskenleri arasi iligkilerde
ANK degiskenin herhangi bir diizenleyici etkisi bulunmamustir.

Calismada ticlincii olarak NIY bagimli degisken AK, AKK, TES, FIY, GUV, BKUL,
ANK, MEMN ve TUT bagimsiz degisken olarak modele girilmistir (bknz: Tablo 7). Sonuglar
modelin istatistiksel olarak anlamli (F=32,920; p<0,001) ve bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskeni aciklama giicii olan R? degerinin 0,779 olarak hesaplandigimi géstermektedir. MEMN
(B=0,398; p<0,001) ve TUT (p=0,313; p<0,001) degiskenlerine iliskin B katsayilarinin
istatistiksel olarak anlamli olarak bulunmustur.

Tablo 7: Regresyon Analizi-Bagimli Degisken NI'Y

B B (sta) t Tol VIF
Sabit 462
AK .103 .099 1.255 426 2.347
AKK -.123 -.097 -1.469 .606 1.651
TES .007 .007 121 734 .363
FIY -.084 -.096 -1.625 .749 1335
GuvVv -.056 -.059 -1.064 .858 1.166
BKUL -.017 -.015 --.207 514 1.945
ANK -.029 -.024 -432 .884 1.131
MEMN 691 .658 7.527 344 2.905
TUT 313 .296 3.168™" .302 3.315
R? 779
F 32.920™

***:p<0.01; **:p<0.05; *:p<0.10

Elde edilen sonuglar, Hisp Ve Hig hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir. ANK
degiskenin diizenleyici etkisini degerlendirmek amaciyla uygulanan regresyon analizlerinde
PROCESS Makro Model 1’e uygun olarak bir dizi regresyon analizi uygulanmigtir. Bu
analizlerde NIY degiskeni bagimli degisken, ANK degiskeni moderator degisken ve sirasiyla
diger degiskenler bagimsiz degiskenler olarak analiz edilmistir. Bagimsiz degiskenlerden
sadece FIY degiskeni ile ANK degiseni arasinda diizenleyici bir iligki oldugu belirlenmistir.
Modele iliskin degerlendirme Tablo 8’de yer almaktadir.

Modele iliskin degerlendirme sonuglarinin yer aldigi Tablo 8 incelendiginde modelin
anlamli oldugu gostermektedir (F=44,328; p<0,01). Katsayilar incelendiginde FIY*ANK
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etkilesim teriminin ($=-0,217; p>0,05) anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore Hzc hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 8: Regresyon Analizi-Bagimli Degisken NIY — ANK Diizenleyici Etki

B t
Sabit 122 .352
AK .031 430
AKK -.065 -.843
TES -.016 -.289
FIY -.046 -.875
GUV -.071 -1.394
BKUL .026 .285
ANK -.105 -1.547
MEMN .687 7.602°
TUT 319 2.622™
FIY*ANK -.217 -3.162™
R? .807
F 44,328

*%:<0.01; **:p<0.05; *:p<0.10

Diizenleyici etki analizinde, ilimlagtirici degiskene ait diisiik, orta ve yiiksek
seviyelerindeki etkileri belirlemek igin ¢izilen regresyon egrileri Sekil 2°de gosterilmistir.

A
O - 78
) 00
i
oy - TH
3,50 S 00
TE
L 76 R2 Linear = 1,000
,00: R? Linear = 1
76 B2 Linear = 1,000

y=3,54+0,1 2%
3,501
y=3,46+-0,05*«

3,40 F3,38+-D,21*}{\

NIY

3,30
3,20
3,10
| I T T I T I
-1,50 -1,00 - 50 .00 50 1,00 1,50
FIY

Sekil 2: Diizenleyici Etki Regresyon Egrileri FIY*ANK
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Diisiik ANK durumunda, FIY degiskeninin NIY degiskeni tizerindeki pozitif etkisi
ilimlastirict degisken tarafindan pozitif yonde gii¢lendirici bir etkisi varken, yiiksek ANK
durumunda, FIY ile NIY arasindaki pozitif iliskiyi zayiflatici rol oynamaktadir. Moderator
Regresyon Modeli i¢in Uygulanan Basit Egim Analizi Sonuglar1, Covid-19 anksiyetesine ait
diizenleyici etkinin anksiyetenin diisiik ve orta diizeyleri igin ¢tkmadigini yiiksek anksiyetenin
satin alma niyeti ile fiyat arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir (bknz: Tablo 9).

Tablo 9: Moderator Regresyon Modeli I¢in Uygulanan Basit Egim Analizi Sonuclari

B t p LLCI ULCI
Diisiik ANK -.763 120 1.609 111 -.028 269
Orta ANK .000 -.046 -.875 384 -.149 058
Yiiksek ANK 763 -211 -2.897 005 -.357 -.066

*x:0<0.01; **:p<0.05; *:p<0.10

Sonu¢ ve Oneriler

Bu calisma online market aligverisi davranisina (kuru gida, yas meyve, sebze ve paketli
gida iirtinleri vb.) yonelik tiiketicilerin, algilanan kullanislilik, kullanim kolayligi, giivenlik,
bilgi kullanilabilirligi, teslimat, fiyatlama ve zaman kazanma algilarinin online aligveris tutumu,
memnuniyeti ve satin alma niyeti iizerine etkisini agiga ¢ikarmayi ve bu degiskenler arasi
iliskilerde Covid-19 anksiyetesinin diizenleyici roliinii belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirma
sonuglari, {i¢ ana ¢ercevede tartisilabilir.

Birinci olarak, arastirma sonuglari, genel tanimlayici bilgiler ve degiskenler aras1 ikili
iliskilerin analizini igermektedir. Calisma kapsaminda ulasilan 251 kisiden, sadece 91 kisinin
ihtiyaclarim1 karsilamada online market aligverislerini tercih ettigi goriilmektedir. Bu say1
ozellikle icerisinde bulundugumuz pandemi siireci ve uygulanan kisitlamalar gbz Oniinde
bulunduruldugunda diisiik olarak degerlendirilmektedir. Ayrica katilimeilarin gogunun erkek,
%50’sinden fazlasinin gelir durumunun 6.000 TL ve iizerinde, egitim durumunun ise ytliksek
oldugu goriilmektedir. Bunlarin yani sira katilimcilarin  tamamimin  evlerine  yiiriime
mesafesinde bir aligveris noktas: bulunmaktadir. Dolayisiyla, Lu, vd., (2011) ¢aligmalarinda
belirttigi gibi kullanict aligkanliginin etkisi 6zellikle kuru gida, bakkaliye ve paketli perakende
iiriinlerinin online alisverisinde kendisini gdstermektedir. Ozellikle aligveris harcama tutarlar
acisindan ele alindiginda aylik harcama tutar1 250 TL civarinda olanlar1 oran1 %50’den daha
fazladir. Bu oran katilimcilarin gelir diizeyleri ve egitim diizeyleri c¢ergevesinde
degerlendirildiginde goérece diisiik bir oran olarak degerlendirilebilir. Buna iligkin daha kesin
bir degerlendirmeyi ilgili tiikketicinin toplam online aligverisi harcamasi i¢indeki orani bilmekle
yapilabilir. Benzer durum aligveris siklig1 i¢inde degerlendirilebilinir. Ayda bir ve iki defa
yapanlarin orani 6rneklemin yaklasik %45’ine ulagsmaktadir.

Ikinci olarak, arastirma sonuglar, korelasyon ve regresyon analizi sonuglarina
yoneliktir. TAM, kullanicilarin yeni is modellerini benimsemesini agiklayan en giicli
teorilerden biri olarak literatiirde yer almaktadir (Wu, Zhao, Zhu, Tan ve Zheng, 2011). Bu
caligmanin sonuglari da AK ve AKK degiskenlerinin TUT iizerinde giiglii ve pozitif iligkisini
desteklemektedir. Ayrica NIY degiskeni tizerinde etkileri analiz edildiginde TUT degiskeninin
giiclii etkisi AK ve AKK degiskenlerinin etkilerini gélgeledigi gortilmektedir. Ancak bu ara
degisken etkilerinin belirlenebilmesi icin c¢alismaya ilave istatistiksel analizler yapilmasi
gerekmektedir. Online satin alma davranigindan duyulan memnuniyet &zellikle iki temel
kullanic1 faydasina odaklanmaktadir. Bunlardan ilki bilgilerin giincel, giivenilir ve gecerli
olmasi ikincisi ise saglanan fiyat avantaj1 ya da maliyet ve islemsel kolayliktir. Ozellikle kuru
gida ve bakkaliye iiriinlere odaklanan bu calisma acisindan degerlendirildiginde bu sonucun
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elde edilmesi mantikli olarak goriilebilir. Ciinkii ¢ogu tiiketici i¢in bu kategoride yer alan
triinlerin satin alinmasinda fiziksel magazaya dayali satin alma aliskanligi ve iiriiniin seg-al
yontemine uygunlugu BKUL degiskeninin 6nemli etkisini agiga ¢ikarmistir. TUT degiskeni
tizerinde zaten yerlesik bir model olan TAM degiskenlerinin yani sira yine BKUL ve FIY
degiskenleri memnuniyette oldugu gibi tutumun O6nemli bir belirleyicisi olarak karsimiza
cikmaktadir. NIY degiskeni tizerine ise MEMN ve TUT degiskenleri ana belirleyici degiskenler
olarak tespit edildi. Diger degiskenlerin etkilerini istatistiksel olarak anlamli olmamasi, bu
degiskenlerle MEMN ve TUT degiskenleri arasinda araci etkilerin varligina isaret etmektedir.
Gelecek aragtirmalarda bu araci etkileri i¢eren arastirma modellerinin kurgulanmasi ve test
edilmesinde yarar vardir.

Ugiincii ve son olarak, arastirma sonuglar1 ise diizenleyici etkilere ydnelik
degerlendirmeleri igermektedir. Arastirmanin yapildigi donemler oOzellikle Covid-19
diizenlemelerinin giindelik hayat icerisinde en fazla hissedildigi dénemleri kapsamaktaydi. Bu
nedenle ANK degiskenine iligkin ortalama 4.17 gibi bir deger tasimaktadir. Bu durum
anksiyetenin olduk¢a yiiksek hissedildigini gostermektedir. Satin alma iliskileri i¢in
degerlendirdigimizde arastirma sonuglari sadece, TES ile MEMN arasindaki iligki ile FIY ile
NIY arasindaki iliskide ANK degiskeni diizenleyici rol oynamaktadir. Anksiyete her iki iliskide
de degiskenler arasi iliskiyi zayiflatici rol oynamaktadir.

Gelecek arastirmalar i¢in, yeni normal yasama uyum saglama siirecinde ihtiyaclarini
kargilamak iizere online market aligverisini kullanan daha c¢ok bireye ulasilarak veri sayisi
artirilabilir ve degiskenler arasindaki iliskiler farkli sekillerde bulgulanabilir. Online market
aligverisi sirasinda 6zellikle dokme usul ile satin alinan mallar ile paketli lirtinlerin satin alma
motivasyonlarindaki farkliliklarin dikkate alinmasinda yarar vardir. Diger taraftan ¢cogu online
aligveris caligmalarinda ele alinan gizlilik ve giivenlik konusunun ve 6zellikle giinliik kullanima
yonelik teslimat sorununun daha ayrintili irdelenmelidir. Ayrica literatiir ¢aligmalarina
bakilarak farkli degiskenler eklenerek, daha baska sonuglar incelenebilir. Bunlarin yani sira
anakiitle icin belirli hedefler konularak, farkli hipotezler test edilebilir ve degisik sonuglara
ulagilarak kiyaslamalar yapilabilir.
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