ISSN:2528-9527

E-ISSN : 2528-9535
P, Yil Year: 11
Cilt Volume:17

Sayi Issue :Pandemi Ozel Sayisi

Uluslararas: Toplum Arastirmalar Dergisi Nisan Apri/ 2021
International Journal of Society Researches Makalenin Gelig Tarihi Received Date: 21/11/2020
Makalenin Kabul Tarihi Accepted Date: 25/02/2021

Koronaviriis (COVID-19) ile Yeni Dijital Diinyada
Degisen Tiiketici Tercihleri

DOI: 10.26466/0opus.829515

*

Talha Bayir *
* (")gr. Gor. Dr., Sirnak Universitesi, Sirnak/Tiirkiye

E-Posta: talhabayir@sirnak.edu.tr ORCID: 0000-0002-3897-9205

Oz

Koronaviriis (COVID-19)"tin diinya genelinde hizli yayilim, kiiresel diizeyde dijital bir miicadelenin
baslamasina neden olmustur. Bu donemde yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin eskiye oranla mutfakta
cok daha fazla zaman gecirdigi, hobilerine ve kisisel bakimlarima ise daha fazla zaman ayirdiklar: goz-
lemlenmigtir. COVID-19 nedeniyle yasanan korku ve endise, insanin hayatim idame ettirmek adina
market ve gida sektoriine yonelimini saglamistir. Karantina onlemleri sebebiyle de tiiketiciler, alisveris-
lerini agirlikli olarak online platformlar iizerinden gerceklestirmeye baglamglardir. Bu tiir sanal ticaret
ortamlar ile dijital ekonomi platformlar: olugturmus ve tiiketicilere, her an her yerden alisveris yapma
imkani tamnmustir. Isletmeler ise bu siirecte tiiketicilerle iletisim kurma tekniklerini yeniden gozden
gecirmiglerdir. Bireylerin evde gecirdikleri siire, bazi sektirlerde reklam harcamalarinin artmasina ne-
den olurken; markalarmn dijital reklam igin ayirdiklar: biitceler ise diismiistiir. Bu arastirma ile amacla-
nan; COVID-19 siirecinde yasanan gelismelerin, dijital mecralara ve e-ticarete olan etkisini karsilagtir-
malt olarak sunmaktir. Ayrica bu siirecteki isletmeler ile tiiketicilerin davramsg sekilleri incelenerek,
COVID-19"un ticari hayata olan etkileri ve farkli iiriin gruplarinda olan talep degisiklikleri degerlendi-
rilmigtir.

Anahtar Kelimeler:  Koronaviriis (COVID-19), Dijital Medya, Dijital Pazarlama, E-Ticaret, Tii-
ketici Davranglari.
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Changing Consumer Preferences in the New Digital
World with Coronavirus (COVID-19)

Abstract

The quick spread of coronavirus (COVID-19) across the world has caused a digital struggle to begin at
a global level. In the researches conducted in this period, it was observed that consumers spent much
more time in the kitchen compared to the past, and more time spent on their hobbies and personal care.
The fear and anxiety experienced due to COVID-19 has made people tend to the market and food sector
in order to survive. Due to the quarantine measures, consumers have started to make their purchases
mainly on online platforms. Digital economy platforms have been created with such virtual commerce
environments and consumers have been given the opportunity to shop from anywhere at any time. Busi-
nesses, on the other hand, have reviewed their communication techniques with consumers in this pro-
cess. While the time people spend at home causes an increase in advertising expenditures in some sectors;
Brands' budgets for digital advertising have decreased. The aim of this research is; To present the effects
of the developments in the COVID-19 process on digital channels and e-commerce in a comparative
manner. In addition, by examining the behavior patterns of businesses and consumers in this process,
the effects of COVID-19 on commercial life and demand changes in different product groups were eval-
uated.

Keywords: Coronavirus (COVID-19), Digital Media, Digital Marketing, E-Commerce, Consumer Be-
havior.
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Koronaviriis (COVID-19) ile Yeni Dijital Diinyada Degisen Tiiketici Tercihleri

Giris

Koronaviriis (COVID-19), diinya tizerindeki bircok tilkeye hizh bir yayihm
gostermistir. COVID-19 nedeniyle bir yandan saghk endisesi duyulurken,
diger yandan ise is hayat1 devam ettirilmek zorunda kalinmistir. Bu stirecte,
COVID-19 nedeniyle bircok isletme klasik ¢alisma sekillerini degistirmis ve
dijital ortamlara gegis yapmustir. Dijital platformlardan biri olan online als-
veris siteleri, COVID-19 siirecinin de en 6nemli aktorleri arasmda yerini al-
mugstir. Kriz olarak da nitelendirilebilecek bu donemde hem igletmeler hem
de tiiketiciler igin e-ticaret, biiyiik bir sicrama yapmustir. Karantina ve sosyal
mesafe gibi kavramlar ile birlikte degisen yasam tarz: tiiketim davraniglarimi
da degistirmistir.

Tetisim teknolojileri, tiiketicilerin tiiketim davrarslarinin ve ahisveris ka-
nallarinin (e-ticaret, mobil ticaret vb.) da farklilagmasma neden olmustur. Bu
dogrultuda gelisen internet ekonomisi ile isletmeler, rekabette 6nemli bir
avantaj elde etmistir. Bu sayede e-ticaret, biiyiik Pazar pay: firsatlar1 sunan,
yeni nesil bir sanal platform olarak konumlanmistir (Cui vd., 2017, s. 10; Ka-
yapmar vd., 2017, s. 473). Bu tiir sanal ticaret ortamlart ile dijital ekonomi plat-
formlar1 olusturmus ve tiiketicilere, oturdugu yerden alisveris sansi tanin-
mustir (Sin vd., 2012, s. 326). Hizla gelisen e-ticaret araciligiyla online alisveris,
mal ve hizmet satin alimlarinda, popiiler bir hal almistir. TUBISAD ve Delo-
itte (2019) tarafindan, e-ticaret sektor biiytikliikleri sirasiyla; perakende disi
islemler igin 28,4 milyar TL, perakende islemleri i¢in ise 31,5 milyar TL olarak
raporlanmistir. Bu rakamlar COVID-19 siireciyle ise katlanarak biiytimiistiir.
Andrienko (2020)'ye gore bu donemde, Amazon ve Ebay gibi iki biiyiik e-
ticaret sitesi yaklasik 5,5 milyon tiiketiciye ulagsmistir. Temassiz 6deme yon-
teminin ise gegen yila gore yaklasik 3 katma ¢iktig1 ve sadece 2,5 milyon adet
temassiz kartin da ilk kez kullanildigini aciklanmistir (Degird6gmez, vd.,
2010, s. 130).

Bu arastirma ile amaglanan; COVID-19 siirecinde yasanan gelismelerin,
dijital mecralara ve e-ticarete olan etkisini dair karsilastirmal bilgiler sun-
maktir. Ayrica bu donemde islemeler ile tiiketicilerin davranislar: incelene-
rek, COVID-19"un ticari hayata olan etkileri ve farkl tiriin gruplarmnda olan
talep degisiklikleri degerlendirilecektir.
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COVID-19 ve Dijital Medya

COVID-19 viriisiiniin ortaya ¢iktig1 ilk giinden itibaren dijital medya oldukga
onemli bir rol oynamistir. Kamuoyunun viriisiin etkileri ile ilgili bilinglendi-
rilmesi ve toplumsal davranislarin yonlendirilmesi agisindan dijital medya
araglari etkin bir sekilde kullanilmistir. Diinya tilkelerinin bu stirecte aldig1
toplumsal diizenlemeler ve kisitlamalara dair tiim kararlar, dijital medya ara-
cligiyla takip edilmistir (Erdogan, 2020, s. 1309). Diinya tilkelerinin COVID-
19’un yayilmasini énlemeye yonelik uygulamalari ile “home ofis” sistemine
gecilmistir. Bu sayede uzaktan calisma hizmeti veren djjital platformlar, kul-
lanic1 sayilarini sadece bir hafta igerisinde %25'ten fazla arttirmustir. Ayrica,
WhatsApp gibi uygulamalarmn kullanim orani ise yaklasik ti¢ kat artis goster-
mistir. Son olarak, evde egitim/is hayati uygulamalari, internet kullanimin
%90 oraninda arttirmistir (Degirdogmez, vd., 2010, s. 131). Tablo 1'de
COVID-19 stiresince tiiketicilerin kullanmus olduklar: dijital kanallar gosteril-
mistir.

Tablo 1. COVID-19 siiresince tiiketicilerin kullamms olduklar: dijital kanallar

Since the outbreak of COVID-19, ...
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| am shopping online more often than before. 258% 2% 2% 1%

I'm spending more time reading online newspapars
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Netcomm Suiesse (2020)

Tablo 1'deki veriler incelendiginde, COVID-19 siiresince bireylerin; %59
oraninda dijital eglence platformlarma, %56 oraninda saglikla ilgili bilgileri
aramaya, %52 oraninda daha fazla online aligveris yapmaya ve %51 oraninda
ise gazete ve magazin haberlerini okumaya vakit ayirdiklar: gozlemlenmistir.
COVID-19 stirecindeki hayata gecirilen uygulamalar, insanlarin alisveris
yontemlerini ve igletmelerin dijital kanal yatirrmlarmi da etkilemistir. Orne-
gin; COVID-19 miicadele siirecinde bazi markalarin siirece destek vermek
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adina reklamlarinda, bazilarmin ise logo giincellemesine giderek, farkmdalik
yarattiklar1 goriilmiistiir. COVID-19 déneminde en ¢ok vurgulanan noktalar-
dan biri olan “sosyal mesafe” temal1 logo giincellemeleri, Volkwagen, Audi,
Mercedes, McDonalds ve Coca Cola gibi markalar tarafindan yapilmistir. Bu
tiir bir hamle ile ilgili firmalar, marka kimliginin 6nemli bir pargasi olan lo-
golari, sosyal mesafeye dikkat cekmek igin bir marka stratejisi olarak kullan-
miglardir. Béylelikle, markanmn goriiniirliigiing, bilinilirligini ve degerini art-
tirarak tiiketicini zihninde bir konumlandirma yaratmak hedeflenmektedir
(Erdogan, 2020, s. 1310). Tablo 2’de COVID-19 siiresince tiiketicilerin kullan-
mis olduklar dijital iletisim platformlar1 gosterilmistir.

Tablo 2. COVID-19 siiresince tiiketicilerin kullanmis olduklar dijital iletigim platform-
lan
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Netcomm Suiesse (2020)

COVID-19 ile diinyada dijital doniisiim hizlanmis ve isletmeler faaliyetle-
rini stirdiirmek i¢in uzaktan ¢alisma uygulamalarma gegis yapmustir. Bu do-
nemde, Zoom, Skype, Teams vb. uzaktan c¢alisma uygulamalari, isletmeler
tarafindan siklikla kullanmaktadirlar. Tablo 2’deki veriler incelendiginde,
COVID-19 siiresince bireylerin agirlikli olarak; WhatsApp, Instagram ve Fa-
cebook Messenger’1 kullandiklar1 gozlemlenmistir. Ayrica bu donemde,
uzaktan calisma sistemlerinden biri olan Zoom uygulamasinm kullaniminda
Onemli bir artis olmustur. Tablo 3'te COVID-19 siiresince tiiketicileri online
satn alimlara yonlendiren dijital medya kanallar1 gosterilmistir.
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Tablo 3. COVID-19 siiresince tiiketicileri online satin alimlara yonlendiren dijital medya
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Netcomm Suiesse (2020)

COVID-19 siirecindeki uygulamalar, isletmelerin reklam yatirrmlarmi da
etkilemistir. Birgok isletmenin gegici olarak hizmet verememesi nedeniyle
reklam yatirimlari diiserken; baz1 sektorlerde ise reklam harcamalar: artmis-
tir. Ornegin; markalarmn dijital reklam icin ayirdiklari biitgelerin bu dénemde
%23,5 oraninda azalmustir (Erdogan, 2020, s. 1310). World Advertising Rese-
arch Center (WARC) verilerine gére, COVID-19'dan 6nce kiiresel reklam ya-
tirimlar1 2020'nin ilk déneminde yiizde 7,1 oraninda biiyiime gostermistir.
Ancak daha sonra, 6zellikle zamanmin biiytik boliimiinii evde gegiren tiike-
ticiler i¢in markalar, reklam biitcelerini geleneksel medya araclari yerine, on-
line mecralara aktarmalar1 gerektigini fark etmislerdir. Bu nedenle de, gele-
neksel medya mecralarinda reklam yatirimlarinda diistis yasanmustir. Kiire-
sel reklam yatirimlarindaki bu daralma %8,1 ile yaklasik 50 milyar dolar ol-
dugu tahmin edilmektedir (Erdogan, 2020, s. 1311). Tablo 3'teki veriler ince-
lendiginde, COVID-19 siiresince bireylerin; %43 oraninda Televizyon ve On-
line Video Reklamlari, %33 oraninda ise Google Reklamlar araciligi ile online
alisverise yoneldikleri gozlemlenmistir.

COVID-19 ve E-Ticaret

COVID-19 doneminde, dijitallesme siirecini tamamlamis olan isletmeler yeni
titketim sistemine hizhica entegre olmuslardir. Internet kullanimimin giinliik

3626 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Koronaviriis (COVID-19) ile Yeni Dijital Diinyada Degisen Tiiketici Tercihleri

yasam iizerinde etkisi ve ¢evrimici faaliyetlere olan egilim, e-ticaret sektorii-

niin de biiyiime gostermesine neden olmustur (Akgtin, vd., 2020, s. 435). E-

ticaretin bu donemdeki hacimsel olarak biiyiimesinin temel nedenleri ara-

sinda; tirtin gesitliligi, karsilastirma yapma imkani, kampanya ve indirimler,
zaman ve mekan gibi kisitlamalarin olmayisi, 6deme kolaylig1 ve genel ola-
rak pratik olma ozellikleri siralanabilir (Erdogan, 2020, s. 1304). Bu dogrul-
tuda, COVID-19 siirecinde tiiketicilerin davraniglari da hizh bir degisim gos-
termistir. Tiiketicilerin giidiileri, tiiketim kararlari, neye maruz kaldiklar1 ve
nasil algiladiklar tizerinde etkilidir (Torun Kayabasi, 2020, s. 21). Bu bilgiler
1s1ginda Amerika, Kanada, Ingiltere, Fransa ve Almanya da bulunan tiiketi-
ciler iizerinde gergeklestirilen bir arastirmada, COVID-19 siirecinde dort
farkh tiiketici profilinin ortaya ¢iktig1 bulgulanmistir (Rogers ve Cosgrove,

2020):

e Stoklayan Tiiketiciler (%35): COVID-19 siirecinde endiseli olan ve en-
harcamalarmi en ¢ok market sektdriinde yapan tiiketicilerden olugsmak-
tadur.

e Tedbirci Tiiketiciler (%27): 45 yasin {izerinde, COVID-19 siirecinde en
zor yasayan ve en az harcama yapan, “gelecek” igin ktiimser olan tiike-
ticilerden olugmaktadr.

e Stabil Tiiketiciler (%26): Tiiketim aliskanhklarinda pek bir degisiklik ol-
maya ve COVID-19 siirecinden ¢ok etkilenmeyen tiiketicilerden olus-
maktadir.

e Garantici Tiiketiciler (%11): 18-44 yas araliginda, COVID-19 siiresince
endiseli olan ve “gelecek” i¢cin iyimser olan tiiketicilerden olusmaktadir.

Gilintimiizde fiziki magazasi olan bir¢ok isletmenin, online aligveris site-
leri de mevcuttur. Tiiketiciler magazalar1 dolasarak fiyat ve 6zellik karsilas-
tirmalar1 yapmak yerine, online alisveris siteleri iizerinden fiyat ve 6zellik
karsilagtirmalarmi yaparak satin alma daha kolay bir hale doéntistiirebilmek-
tedirler (Telli Danismaz, 2020, s. 84). Online alisveris platformlarmin saglamis
olduklar1 bu tiir avantajlar, tiiketicilerin karantina ve sosyal mesafe dénem-
lerinde tiiketim aliskanliklarma da yansimistir. Tablo 4'te COVID-19 siire-
since tiiketicilerin online alisveris sitelerini ziyaret etme sikliklar1 gosterilmis-
tir.
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Tablo 4. COVID-19 siiresince tiiketicilerin online alisveris sitelerini ziyaret etme sikliklart

Statista (2020)

Tablo 4'teki veriler incelendiginde, online alisveris sitelerini ziyaret etme
sikliklary, COVID-19 vakalarmin baslangig tarihlerine paralel olarak eyliil ay1
itibariyle yiikselise gecmistir. Alinan karantina 6nlemleri neticesinde aralik
ay1 igerisinde yeni normallesme siireci ile ise, online alisveris sitelerini ziyaret
etme sikliklar1 azalmistir. Daha sonra hem yeni normallesme hem de ikinci
dalga riski sebebiyle online ahigveris sitelerinin ziyaret etme sikliklar1 paralel
bir sekil de artmaya devam etmistir. Tablo 5te COVID-19 siiresince en ¢ok
satis yapan e-ticaret siteleri gosterilmistir.

Tablo 5. COVID-19 siiresince en ¢ok satis yapan e-ticaret siteleri

SiraNo E-Ticaret Siteleri Milyon
1 Amazon.com 4059M
2 Ebay.com 1227M
3 Rakuten.co.jp 804M
4 Samsung.com 648M
5 Walmart.com 614M
6 Appel.com 562M
7 Aliexpress.com 532M
8 Etsy.com 395M
9 Homedepot.com 292M
Andrienko (2020)
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COVID-19 siiresince insanlar disar1 ¢ikmaktan korkmakta, sosyal mesafe-
lerini korumakta ve ihtiyaclarini evden yani online olarak yapmaktadirlar.
Bu donemde online market aligverigleri %74 oraninda artmis ve en ¢ok satin
alinan tirtinler arasinda; tuvalet kagidi, tek kullanimlik eldivenler, dondu-
rucuy, ¢ay, kahve ve ekmek makinalari, bulmaca ve boyama kitaplari, hava
diftizorleri ve spor aletleri (kosu bands, bisiklet, yoga mat, egzersiz topu vb.)
kendini gostermistir (Bhatti, 2020, s. 1450). Tablo 5’teki veriler incelendiginde
ise; Amazon ve Ebay gibi iki biiyiik e-ticaret sitesinin yaklasik 5,5 milyon tii-
keticiye ulagtig1 goriilmektedir. Tablo 6’da COVID-19 siiresince gelisen eko-
nomilerde meydana gelen degisimler gosterilmistir.

Tablo 6. COVID-19 siiresince gelisen ekonomilerde meydana gelen degisimler
Since the outbreak of COVID-19, | am shopping more often online than before.
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o
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Switzerdand (N=257) Bie) 21%

w| totaky agree " | agree neither agree nor disagree ®| disagree ®| totally disagree
Netcomm Suiesse (2020)

Online alisveris, geleneksel pazara bir alternatif olarak algilanmakta ve
gezmeden, yorulmadan ve sikilmadan aligveris yapma firsat1 tanimaktadir.
Isletmeler agisindan bakildiginda ise, web siteleri ve mobil uygulamalar {ize-
rinden olusturulan online magazalar sayesinde yiiksek ciro ve diisiik maliyet
sunmaktadir (Armagan ve Temel, 2018, s. 623). Bu dogrultuda tablo 6’daki
veriler incelendiginde, COVID-19 siiresince bireylerin, eskiye oranla online
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ticareti daha sik yaptiklari ortaya konmustur. Bu verilere gore COVID-19 sii-
resince Cinli tiiketiciler %78, Tiirk tiiketiciler %65 ve Koreli tiiketiciler ise %58
oraninda online alsverislerini arttirdiklar1 gozlemlenmistir. Tablo 7’de
COVID-19 bazi iilkelerde meydana gelen e-ticaret hacmi degisimleri gosteril-
mistir.

Tablo 7. COVID-19 bazu iilkelerde meydana gelen e-ticaret hacmi degisimleri

\ et / ‘\\ //
_M;‘//’\\ ; ,)(j§—~v,_ A0 g/
* Upited Seates = Unsted Kingdon Cermeny Tury
Giiven (2020)

Tablo 7’deki veriler incelendiginde, Amerika, ingiltere, Almanya ve Tiir-
kiye arasinda, ilk vakanin goriildiigii 11 Mart'tan sonra, Tiirkiye de 6nemli
bir artis goriilmiistiir. Bu artis daha sonralar1 %200lere kadar varmistir. Al-
manya’da karantina énlemlerinin zayiflamasiyla artislar goriilmeye baglan-
mugtir. Amerika ve ingiltere’de ise 15 Mart’a kadar inisli ¢ikish bir dalgalanma
olmasna karsin, karantina stirecine girilmesi itibariyle online alisveris yapan
tiiketicilerin sayis1 artmaya baglamistir (Giiven, 2020, s. 256). Tablo 8'de
COVID-19 siiresince online satin alimlarda tercih edilen teslimat sekilleri gos-
terilmistir.
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Tablo 8. COVID-19 siiresince online satin alimlarda tercih edilen teslimat sekilleri
Home ceivery D © ©<=
Pick up point from a logistic provider @ { -
W ‘
Delivery to my workplace 3C ]

Pick up point from retailer JREEH

Drop off at doorsteps [z M8 (! )
Drop off at my neighbor &

Netcomm Suiesse (2020)

E-ticaretin stirdiiriilebilirligi igin lojistik ve tedarik hizmetlerin verimli ve
etkin kullanim1 6nem arz etmektedir. COVID-19 siiresince {iriinlerin kar-
goyla teslimatinda biiyiik aksamalar yasanmaktadir. Bu tiir kriz anlarmnda
teslimatlarin gecikmemesine dair gerekli onlemler, perakendeciler ve kargo
firmalar1 tarafindan ileriki donemde planlanmalidir. Tablo 8'deki veriler in-
celendiginde, COVID-19 siiresince bireylerin online aligveris siteleri aracihig:
ile satin aldiklar tirtinlerin teslimatini; %85 oraninda evlerine, %22 oraninda
kargo firmalarina, %19 oraninda ise is yerlerine istedikleri gozlemlenmistir.
Tablo 9'da google iizerinden yapilan “teslimat” aramalar1 gosterilmistir.

Tablo 9. Google iizerinden yapilan “teslimat” aramalari (subat — nisan, 2020)

Valewrw's Dy by Iowe ey . Lol havn

OECD (2020)
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COVID-19 vakalarmmn Avrupa da ciddi manada goriildiigii ilk iilkelerden
biri olan Italya’min almig oldugu karantina nlemlerinin hemen ardindan, e-
ticarette yasanan artiglar sirasiyla, Asya-Pasifik tilkeleri ve Avrupa ile Kuzey
Amerika da kendini gostermistir (tablo 9). Ayrica, Almanya ve Ingiltere gibi
karantina 6nlemlerinin hentiz almmadig; ilkelerde ise o aylarda dahi Google
tizerinden “teslimat” aramalarinin neredeyse iki katina ¢iktig1 gortilmiistiir.
Bu durum, hiikiimet eylemlerinin, tiiketici davranislarinda yarattig1 etkiyi
net bir sekilde gostermektedir. Tablo 10°"da COVID-19 siiresince online satisi
artan iirtin kategorileri gosterilmistir.

Tablo 10. COVID-19 siiresince online satist artan iiriin kategorileri
% of active online shoppers conducting at least one online purchase every 2 months

Cosmatics & Persoral care. [ +5 .
Gytre s e R ————
Agro Food and Beverages * S
Fashon and accessones “ +2 9
Pharmacauticall Healtn — +9 ’

Media & books (bath digital and physical) B

ICTrelectrome goods * +o#
Home furniture & household products * R
Education and orine courses — 88
Toos, gardening & do-t-yoursell [0 ¢
TounsmiTravel, e g hatel bookings, fiight ickets, efc —

0% 25% 0% 75%
# Sinca the outbreak of COVID-12 2018
Netcomm Suiesse (2020)

Tablo 10’daki veriler incelendiginde, COVID-19 siiresince bireylerin on-
line aligveris siteleri aracihig1 ile satin aldiklar1 tiriin kategorilerinde gesitli ar-
tislarn yasandig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda sirasiyla; elektronik, saghk,
arag-gereg, egitim, mobilya ve kozmetik gibi iiriin kategorileri artis gosteren-
ler arasinda yer almaktadir. Tablo 11’"de COVID-19 siiresince online satin
alimlarda kullanilan 6deme y6ntemleri gosterilmistir.
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Tablo 11. COVID-19 siiresince online satin alimlarda kullanilan ddeme yontemleri

' CHNA (N=227) X REPUBLIC OF KOREA (N=220) WP RUSSIAN FEDERATION (N=22
WeChat Pay n Bank Fanster jonine m Paymen! cn defnery m
Bank bansler (onine) m Sameang pay m Bank kansler |ankne) m
A GERMANY N+216) £ ) ALY (Ne222) (O SWITZERLAND [N+257)
PagFa PayPal | Imoic ¥
oz | A Prepad credi card Standard oredd cand
Bank vansiar jonine m Standard oedit card n Pasbu
5 SOUTH AFRICA (=03, ® TURKEY N=2i5 & BRAZIL =174
oebears RN sovasns oot e SR e (D
Bans yanster joniee) RN oeorca [ER Bark sk
FagPa Pagment on delnery Ockr paymect [N
Netcomm Suiesse (2020)

COVID-19 siiresince, temassiz 6deme islemlerin 6nem kazandig1 goriil-
mektedir. Bunun nedenleri arasinda ilgili viriisiin, temas yoluyla ve kagit pa-
ralar ile bulas riski tagimasidir. Temas olmadan siparis olusturma ve teslimat
sistemlerinin hayata gegirilmesi, online satin alma siirecini de hizlandirmak-
tadir (Akgtin, vd., 2020, s. 444). BKM (Bankalararas1 Kart Merkezi)'ye gore
temassiz 0demeler, gecen yila gore yaklasik 3 kat artmistir. Yine bu donemde,
2,5 milyon adet temassiz kart ise ilk defa kullanilmistir (Degirdogmez, vd.,
2010, s. 130). Tablo 11’deki veriler, COVID-19 siiresince iilkelerin farkh
0deme yontemlerine bagvurduklarmi gostermektedir. Bu verilere gore Tiirk
tiiketiciler, %68 oraninda kredi karti, %54 oraninda banka kart1 ve %31 ora-
ninda ise kapida 6deme segenegini kullanmaktadirlar.

Sonug ve Oneriler

COVID-19'un diinya tilkeleri arasinda hizl yayilimi, global anlamda bir mii-
cadelenin baglamasina neden olmustur. Korku ve endiseye kapilan bir¢ok in-
san ise hayatmi idame ettirme panigi ile market ve gida sektoriinde artisa ne-
den olmustur. Bu gibi nedenler, online alisveris ile e-ticaret sektoriinde yasa-
nan artisin gostergelerindendir. Online aligverisler, mekansal ve 6deme ag1-
sindan bir temas gerektirmemesi, 6zellik ve fiyat kiyaslamalar1 sunmasi ve
pratik olmasi agisindan avantajlar saglamaktadir. Arastirma dogrultusunda,
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OECD (2020)'nin e-ticaret raporundan hareketle, COVID-19"dan kaynakl
olarak e-ticarette yasanan gelisme ve oneriler su sekilde siralanabilmekte-
dir:

e COVID-19 krizi, e-ticaretin yeni firmalara, miisterilere ve {irlin tiirlerine
dogru genislemesini hizlandirmistir. Miisterilere, evlerinden ¢ok gesitli
irtinlere erisim firsat1 saglarken; isletmeler ise, sosyal mesafe kisitlama-
lar1 6nlemlerine ragmen faaliyetlerini siirdiirme imkan1 tanimistir.

e  Ulkeler arasi farkliliklara ragmen, COVID-19 krizi {ilkeler genelinde e-
ticaret ortaminda dinamizmi arttirmis ve e-ticaretin kapsamin yeni fir-
malar, tiiketici segmentleri ve iirtinler dahil olmak iizere genislemesini
saglamistr.

e COVID-19 krizi neticesinde, e-ticaretin bireyler ve firmalar igin bu tiir
yeni rolleri sebebiyle yeni politik diizenlemelere de ihtiya¢ duyulmakta-
dur.

o Tiiketicilerin e-ticarete katilm yolunda 6n yargilarmi olusturan; iletisim,
finansal erisim, dijital giivenlik ve mahremiyet, kisisel bilgilerin korun-
masi gibi konularda bir deneyim ve rahatlama yasanmuistir.

e E-ticaret ortamindaki bu degisikliklerin bircogu, salgmnmn yeniden dalga-
lanma olasilig1 ve online satn alma aligkanliklarmnin rahathi gibi faktor-
ler nedeniyle kalic1 bir hal alacaktr.

e Bu bilgilerin yani sira, COVID-19 sirasinda ve sonrasmda e-ticaret’e dair
uygulanabilecek oneriler su sekilde siralanabilmektedir:

e Dijital Pazar boliimleri arasindaki farki kapatmak amaciyla kaliteli, indi-
rimli ve giivenli iirtin gruplari kirsal kesimlere dogru genisletilmelidir.

e Savunmasiz tiiketici gruplarim (yaghlar vb.) haksiz is uygulamalarmdan
ve glivenli olmayan iiriinlerden koruyarak, e-ticaret faaliyetlerine kati-
lim1 saglanmalidir.

¢ Yenilikci e-ticaret is modellerinin olusturulmasini ve online is uygulama-
larmin esnek kalmasi saglanmalidir.

o E-ticarette yasal belirsizlikleri azaltip, bilgi paylasimi ile seffaflig1 arttiril-
malidir.

e KOBI'lerin, e-ticarete giivenini arttirmak ve yeni satis alanlar1 sunmak
icin yasal ve finansal tegvikler saglanmalidir.
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COVID-19'dan kaynakl olarak e-ticarette yasanan degisimler ve sonra-
sinda uygulanabilecek Oneriler bahsedilmistir. Online aligveris firmalari le-
hine gelisen bu degisimlerin iyi analiz edilip, stratejiler gelistirilmesi ileriki
vadede kazang saglayacaktir.
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Coronavirus (COVID-19) has spread rapidly to many countries around the
world. While health concerns were raised due to COVID-19, on the other
hand, business life had to be continued. In this process, due to COVID-19,
many businesses have changed their traditional way of working and switc-
hed to digital environments. Online shopping sites, one of the digital plat-
forms, have taken their place among the most important actors of the COVID-
19 process. In this period, which can also be described as a crisis, e-commerce
has made a great leap forward for both businesses and consumers. Along
with concepts such as quarantine and social distance, the changing lifestyle
has also changed consumption behaviors.

Communication technologies have caused the consumption behavior of
consumers and shopping channels (e-commerce, mobile commerce, etc.) to
differ as well. With the internet economy developing in this direction, busi-
nesses have gained a significant advantage in competition. In this way, e-
commerce is positioned as a new commercial virtual asset that offers great
market share opportunities (Cui et al.,, 2017, p. 10; Kayapmar et al.,, 2017, p.
473). It has created digital economy platforms with such virtual commerce
environments and consumers have been given the opportunity to shop from
anywhere at any time (Sin etal., 2012, p.326). Through the rapidly developing
e-commerce, online shopping has become a popular tool for purchasing go-
ods and services. In the e-commerce report published in cooperation with
TUBISAD and Deloitte (2019), sector sizes are respectively; It is stated as 28.4
billion TL for non-retail transactions and 31.5 billion TL for retail transactions.
These numbers have grown exponentially with the COVID-19 process. Ac-
cording to Andrienko (2020), two major e-commerce sites such as Amazon
and Ebay reached approximately 5.5 million consumers during this period. It
has been announced that the contactless payment method has nearly tripled
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compared to last year and only 2.5 million contactless cards were used for the
first time (Degirdogmez, et al., 2010, p.130).

Today, many businesses that have physical stores also have online shop-
ping sites. Instead of making price and feature comparisons by browsing
through the stores, consumers can make purchasing easier by making price
and feature comparisons on online shopping sites (Telli Danismaz, 2020,
p-84). Such advantages provided by online shopping platforms are also ref-
lected in the consumption habits of consumers during quarantine and social
distance periods. In this period, online market shopping increased by 74%
and among the most purchased products; toilet paper, disposable gloves, fre-
ezer, tea, coffee and bread machines, puzzle and coloring books, air diffusers
and sports equipment (treadmill, bicycle, yoga mat, exercise ball, etc.)
showed themselves (Bhatti, 2020, p.1450). During this period, two major e-
commerce sites such as Amazon and Ebay reached approximately 5.5 million
consumers. During COVID-19, Chinese consumers increased their online
shopping by 78%, Turkish consumers by 65% and Korean consumers by 58%.

In the COVID-19 period, businesses that have completed the digitalization
process have quickly integrated into the new consumption system. The effect
of internet use on daily life and the trend towards online activities caused the
e-commerce sector to grow as well (Akgiin, et al.,, 2020, p.435). Among the
main reasons for the volumetric growth of e-commerce in this period; Pro-
duct diversity, possibility of comparison, campaign and discounts, lack of
restrictions such as time and place, ease of payment and generally practicality
can be listed (Erdogan, 2020, p.1304). In this direction, the behavior of consu-
mers has also changed rapidly during the COVID-19 process. Consumers'
motives are influential on their consumption decisions, what they are expo-
sed to and how they perceive it (Torun Kayabasi, 2020, p.21). In the light of
this information, in a study conducted on consumers in America, Canada,
England, France and Germany, it was stated that four different consumer
profiles emerged during the COVID-19 process. These; stockpiling consu-
mers (35%), cautious consumers (27%), stable consumers (26%) and guaran-
tor consumers (11%) (Rogers and Cosgrove, 2020).

As a result of the information obtained on the e-commerce report of
OECD (2020), developments and suggestions in e-commerce caused by
COVID-19 can be listed as follows:
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e The COVID-19 crisis has accelerated the expansion of e-commerce
into new companies, customers and product types. While providing
customers with the opportunity to access a wide variety of products
from their homes; On the other hand, businesses have provided the
opportunity to continue their activities despite the measures of social
distance restrictions.

e Despite the differences between countries, the COVID-19 crisis has
increased dynamism in the e-commerce environment across countries
and has expanded the scope of e-commerce to new companies, consu-
mer segments and products.

e As aresult of the COVID-19 crisis, new policy arrangements are also
needed due to such new roles of e-commerce for individuals and com-
panies.

e Creating prejudices of consumers towards participation in e-com-
merce; There has been an experience and relief in matters such as com-
munication, financial access, digital security and privacy, protection
of personal information.

e Many of these changes in the e-commerce environment will become
permanent due to factors such as the possibility of the epidemic reoc-
curring and the comfort of online purchasing habits.

e In addition to this information, recommendations regarding e-com-
merce during and after COVID-19 can be listed as follows:

¢ Quality, discounted and safe product groups should be expanded to
rural areas in order to close the gap between Digital Market segments.

e It should be ensured that vulnerable consumer groups (elderly pe-
ople, etc.) participate in e-commerce activities by protecting them
from unfair business practices and unsafe products.

e Itshould be ensured that innovative e-commerce business models are
created and online business applications remain flexible.

e Transparency should be increased by reducing legal uncertainties in
e-commerce and by sharing information.

¢ Legal and financial incentives should be provided to increase the con-
fidence of SMEs in e-commerce and to offer new sales areas.
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Changes in e-commerce caused by COVID-19 and suggestions that can be
applied afterwards are mentioned. Analyzing these changes in favor of on-
line shopping companies and developing strategies will provide profit in the
future.
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