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Oz

Tim diinyay1 etkisi altina alan COVID-19 pandemisi bireylerin sosyallesme faaliyetlerinin ve
tilketim davraniglarinin degismesine neden olmustur. Pandeminin basindan itibaren uygulanmaya baslanan
sik1 tedbirler dogrultusunda fiziksel perakende noktalarinin faaliyetlerinin kisitlandirilmasi sebebiyle tiiketici
tamamen ev izolasyonuna ¢ekilmek durumunda kalmistir. Her gegen giin giiclenen ve hayatin i¢ine dahil olan
dijitallesme, pandemi donemi ile birlikte yukari dogru bir ivme kazanmustir. Dijital tiiketim araglarindan biri
olan yeni nesil aligveris platformlar1 da ivme kazanan taraflardan biri olmustur. Yeni nesil aligveris
platformlari, fiziksel magazaya gerek duymadan, akilli mobil cihazlar aracilifiyla kullanicilarin belirttigi
lokasyona, uygulama igerisinde se¢gmis oldugu ve sepete ekleyip onayladigi tiriinlerin hizli bir sekilde
ulastirilmasini saglayan pazarlama iletisimi araci olarak ifade edilebilir. Bu calismada, tiiketicilerin aligveris
motivasyonlar1 agisindan COVID-19 siirecinde dijital tiiketim alani olarak incelenen yeni nesil aligveris
platformlarinin rolii irdelenmektedir. Bu dogrultuda yeni nesil aligveris platformlarina yonelik motivasyon
faktorlerini tespit etmek ve yeni nesil aligveris platformlarina yonelik aligveris motivasyonlarinin COVID-19
pandemi oncesi ve pandemi donemi arasinda nasil degistigini incelemek amaglanmaktadir. Bu amagla basit
tesadiifi 6rneklem yontemiyle, ¢evrimici ortamda, 385 kisiye, Google Forms aracilifiyla olusturulan anket
teknigi uygulanmistir. Arastirma sonucuna gore farkindalik/ilgi gosterme, algilanan risk/glivenilirlik,
kullanici deneyimi ve satin alma niyeti olmak iizere dort temel motivasyon faktorii ortaya ¢ikarilmustir.
Arastirma sonucuna gore algilanan riskin ve kullanici deneyiminin, satin alma niyeti tizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. Tiketicilerin dijital ortamda kalma siiresi ve yeni nesil aligveris
ortamlarinda aligveris yapma siklig1 ile motivasyon faktérleri arasinda anlamli bir farkin ortaya ¢ikmasi
arastirmanin diger bir sonucudur. Ayrica pandemi donemindeki motivasyon faktorleri ortalamalarinda,
pandemi dncesine gore kayda deger bir artis gézlemlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Tiiketim, COVID-19, Yeni Nesil Alisveris Platformlari, Alisveris
Motivasyonlar

A FIELD SURVEY ON MOTIVATIONAL FACTORS FOR NEW GENERATION
SHOPPING PLATFORMS AS A DIGITAL CONSUMPTION AREA DURING THE
COVID-19 PANDEMIC

Abstract

The COVID-19 pandemic, which has affected all around the world, has led to change the
socialization activities and consumption behaviors of individuals. Due to the restriction of the activities in
physical retail points, in line with the strict precautions that have been implemented since the beginning of
the pandemic, the consumer had to be completely withdrawn from home isolation. Digitalization, as a
substantial part of daily life, which is getting stronger with each passing day, has gained an upward
acceleration with the pandemic period. New generation shopping platforms, which are one of the digital
consumption tools, have also been one of these elements gaining acceleration. New generation shopping
platform, in which users can approve and add products to the basket via smart mobile devices without the
need for a physical store, is a kind of marketing communication tool that allows them to be delivered quickly
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to the location specified by the users in the application. In this study, during the COVID-19, the role of the
new generation shopping platforms, which have been discussed as a digital consumption area, are examined
in terms of shopping motivations of consumers. Accordingly, it is aimed to identify the motivational factors
for new generation shopping platforms and to examine how shopping motivations for new generation
shopping platforms have changed between the pre-COVID-19 pandemic and the pandemic period. In order to
deal with the problematic of research, the survey technique designed utilizing Google Forms has been applied
to 385 people, on the scale of online networks with the random-sampling method. According to the results of
the study, four basic motivations such as raising ‘awareness/interest’, ‘perceived risk/trustworthiness’, ‘user
experience and ‘purchase intention’ have been revealed. According to the results of the research, it is seen
that the perceived risk and user experience have a significant and positive effect on the purchase intention. It
is also among the important finding that there is a significant difference between the duration of connecting
to digital environment, the frequency of shopping in new generation shopping environments and motivational
factors. In addition, it is observed that the averages of motivational factors during the COVID-19 pandemic,
compared to the averages of pre-pandemic period, have been significantly increased.

Keywords: Digital Consumption, COVID-19, New Generation Shopping Platforms, Shopping
Motivations

Giris

Toplumlar belirli donemlerde birtakim ekonomik, politik, kiiltiirel, toplum saglig
gibi sorunlarla karsilasmislardir. Karsilasilan her zorlugun hem birey hem de toplum
tizerinde birtakim etkilerin olmasi kagiilmaz hale gelmektedir. Bu etkilerin bireylerin
davraniglarinda ve toplumsal yapida degisiklikler yaratmasi muhtemeldir. Gegen yildan bu
yana tim diinyayr etkileyen COVID-19 salgin1 da bahsedilen bu zorluklarin basinda
gelmektedir. Salgin siiresince insanlarin ihtiyaglarinda, faaliyetlerinde, tiiketim
davraniglarinda degisimler yasanmaya baslandigi gozlemlenmektedir. Pandemi siireci ile
beraber COVID-19 6nlemleri kapsaminda gergeklestirilen ¢esitli kisitlamalar sonucunda
evde vakit gecirmeye baslayan tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da degisiklikler
meydana gelmeye baslamistir. Tiiketiciler hiikiimetler tarafindan alinan izolasyon tedbirleri
ile beraber bulas riskinden korunabilmek i¢in kalabalik yerlerden, ozellikle de fiziksel
perakende noktalarindan uzaklasmaya baslamislardir. Bu dogrultuda pek ¢ok isletmenin de
kapilarin1 kapatmak zorunda kalmasi ile birlikte insanlar, her zamanki tiiketim rutinlerini
terk etmek zorunda kalmislardir.

Pandeminin yasattid1 bu kosullara bagl olarak viriise yakalanma korkusu, ev i¢i
calisan sayisinin artmasi, ¢alisan bireylerin yasadigi zaman problemi gibi nedenlerle
birlikte artik tiiketiciler aligveris yapmak i¢in magazaya gitmek yerine daha c¢ok internet
tizerinden aligveris yapmayi tercih etmeye baslamiglardir (Chang vd., 2005, s. 546). Her
giin yeni bir {Uriin, yeni bir sosyal ag ve e-ticaret platformuyla karsilasan tiiketici, bu
cesitlilik baglaminda yeni davraniglar edinmektedir. Geleneksel tiiketiciler artik dijital
tiketicilere doniiserek sadece giinliik aktivitelerini dijital kanallar tlizerinden yapmakla
kalmayip, hizmet ve iriin erisimlerinde de dijital platformlar: tercih etmektedir. Aldiklari
hizmet ve {riin hakkinda degerlendirme veya yorum yapma Ozgirligini de
edinmektedirler.

Tiiketicilerin geleneksel aligveristen ¢evrimigi aligverise yonelmeye baslamasi ile
birlikte isletmeler, sunduklar1 hizmetlerin énemli bir kismin1 sanal ortama tasimaktadirlar.
Olgiim ve degerlendirmenin hizli bir sekilde izlenebilmesini olduk¢a kolaylastirmasi
nedeniyle, geleneksel aligverisin boslugunu dolduran yeni nesil aligveris uygulamalari,
faaliyet gosterdigi kendi sektdriinde basarili olmak isteyen markalar i¢in bir zorunluluk
haline gelmistir. Bu nedenle giinlimiizde her 6lgekten birgok isletmenin mobil aligveris
uygulamalarindan yararlanilabildigi sanal magazalar1 bulunmaktadir. Ister istemez
markalar arasi rekabet dijital platformlarda biraz daha hissedilmeye baslanmis, isletmeler
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yeni miisteri kazanmak ve var olan miisterilerini elde tutmak i¢in daha fazla ¢aba harcamak
durumunda kalmislardir.

Buradan yola ¢ikarak markalarin dijital ortamda tiiketicisiyle etkilesime gegtigi
stireci daha iyi anlamak i¢in son zamanlarda faaliyet gosterdikleri yeni nesil aligveris
platformlari, ¢alismanin konusu olarak belirlenmistir. Bu ¢alismada tiiketicilerin, COVID-
19 pandemi doneminde etkilesime girdikleri yeni nesil aligveris platformlarina nasil
baktiklar1 hakkinda bilgi edinmeye calisilmistir. Bu cercevede tiiketicilerin, bir dijital
tilketim alan1 olarak yeni nesil aligveris platformlarmma yonelik nasil bir motivasyon
sergiledigi sorusuna yanit aranmaktadir. Arastirma kapsaminda oOzellikle yeni nesil
aligveris platformlarina yonelik aligveris motivasyonlarinin COVID-19 pandemi oncesi ve
pandemi donemi arasinda nasil degistigini incelemek amaglanmaktadir.

1. Gelenekselden Dijitale Doniisen Tiiketim Anlayisi

Tiiketim, bireyler ve toplum acisindan ekonomik hayatin temelini olusturmaktadir.
Baska bir ifade ile tiiketim, se¢me, satin alma, kullanma, tekrar kullanma, {iriin ve
hizmetlere sahip olma giiciidiir. Insanlarm sahip oldugu fizyolojik, psikolojik ve sosyal
gereksinimlerin maddi ve manevi olarak tatmin edilmesi eylemi tiiketim olarak
tanimlanmaktadir (Torlak, 2000, s. 17). Bir diger acidan tiiketim, temel bir ihtiyagtan
ziyade arzularin tatmini lizerine yapilan bir girisim siireci olarak da degerlendirilmektedir
(Bocock, 2005, s. 3). Baudrillard (2008, s. 254)’a gore tiiketim ile bir kisinin kimligini
taniyabilme, hangi sosyal gruba ait oldugunu 6grenebilme ve toplumun sosyal gruplari ile
ortaklig1 ve farkliliklari neler oldugunun farkina varabilme de miimkiin olmaktadir. Ozetle,
bir sosyal olgu olarak tiiketim, insanlarin yasam tarzina isaret ederken, sosyal iliskilerin
etkilerini ve deneyimlerini de yansitmaktadir. Sonug¢ olarak, her insanin yasadigi siire
icerisinde ¢esitli fizyolojik, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglar1 vardir. Bireyin bu
gereksinimleri ve istekleri yerine getirebilmesine yonelik gergeklestirdigi tiim faaliyetler
tilketim olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Insanlar, tiiketim ihtiyaglarini hem maddi hem de manevi sekilde karsilamak
isterken hayatin hizina ayak uydurabilme ¢abasini da gostermeye caligmaktadirlar. Bu ¢aba
igerisinde bireylerin tiiketim eylemlerinin son zamanlarda konvansiyonel araglardan dijital
cihazlara kaymasi s6z konusu olmustur. Basta teknoloji konusunda siiphe duyan ve
cevrimi¢i ortamda aligveris icin girisimde bulunma taraftar1 olmayan tiiketici grubunun
zaman icinde bilgi teknolojilerinde kaydedilen ilerlemeler sayesinde tereddiitleri ortadan
kalkmaya basladig1 ve giderek azaldig1 dikkat ¢ekmektedir. Elektronik ticarete ve dijital
pazarlamaya iligkin yapilan arastirmalara gore, 2000 yilinda tiiketicilerin %13’0
aligveriglerini elektronik ortamda gergeklestirirken, bu oranin 2017 yilinda %35’e
yiikseldigi saptanmistir (Paunov vd., 2019). Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi
(ETID) ve Statista tarafindan hazirlanan Tiirkiye’de c¢evrimici aligveris rakamlar1 ve
istatistikleri caligmasinda ise e-ticaret ve dijital pazarlama hacminde 2012 yilinda %35°lik
biiylime yakalanirken, 2021 yili sonu i¢in 384 milyar TL’ye ulasacagi ongoriilmektedir.
(Ekin, 2018, s. 98-99). Bu istatistiki veriler, tiiketicilerin dijital ortamdaki aligveris ve
tikketim eylemlerini daha fazla ¢ogalttigin1 dogrudan isaret etmektedir.

Yakin zamanda bilisim ve iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde yayilmasiyla ve
cesitlenmesiyle birlikte, bilgi toplumu ve tikketim toplumu gibi iki 6nemli kavramin
birbirine ge¢cmesi sonucunda, tiketimin dijitallesmesi gercegi ile karsi karsiya kalindig
ifade edilebilir (Lehdonvirta, 2012, s. 11). Bireylerin son zamanlarda ilgisini ¢ektigi ve
egilim gosterdigi tiiketim tarzi dijital odakli olmaya baslamistir. Insanlarm 6nemli bir
kismi, c¢esitli triinler/hizmetler ile ilgili eylemleri artik rahatlikla sosyal medya
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platformlarindan ve/veya dijital cihazlardaki cesitli uygulamalardan
gerceklestirmektedirler. Tek bir tiklama ile aligverisi daha fazla kolaylastiran platformlar,
insanlar1 tiikketime daha fazla g¢ekebilmektedir. Dijital ortamlarin insanlarin giindelik
yasaminin bir par¢asi haline gelmesiyle beraber, iiriinle ilgili fiyattaki, indirimdeki ve diger
tutundurma faaliyetlerindeki gelismelerin bilingli bir sekilde takip edilerek {iriin tercihi de
belirlenebilmektedir.

Gergek ile sanalin i¢ ige gectigi, gercek yasamlarin yerini dijital pratiklere biraktigi
icinde bulundugumuz evrende, yeni bir iletisim araci olan ve bu iletisim aracinin
niteliklerini igeren dijital/sanal sistemler bireyi, pasif tiiketiciden aktif tiiketiciye
doniistiirmektedir. Dijitallesme siireci, bireylerin herhangi bir {iirlinden/hizmetten
uzaklastirma olasiligin1 neredeyse imkansiz hale getirmekte, sahip olunan mobil cihazlar,
vb. teknolojiler ile birlikte birey, her c¢esit reklam veya kampanya duyurusu ile
karsilasabilmekte, dijital medyanin hakimiyeti her gecen giin tiiketiciler {izerinde
etkililigini artirmaktadir. Chayko (2018, s. 78) bu konuda, pasif tiiketicilerin iireten tiiketici
olarak karsimiza c¢iktigini belirtmekte ve dijital ortamda kullanicilarin denetiminin ve
etkilesiminin arttigin1 ve sanal sistemler i¢in olusturulan veya tasarlanan ara yiizler
sayesinde deneyimlerin birer parcast oldugunu vurgulamaktadir.

Dijital tiiketim, fiziksel magazalardan gerceklestirilebilecek satin  alma
davraniglarinin  dijital platformlar tizerinden de gergeklestirilmesidir. Tiketiciler bu
platform, site ya da uygulamalar1 bilgisayar ya da akilli mobil cihazlar1 araciligi ile
kullanarak satin alma davranigin1 gergeklestirmektedir. Bu acgidan dijital tiiketim
gerceklestiren tiiketicilere dijital tliketici de denilmektedir (Fiore, 2008). Bu dogrultuda
dijital tiiketim, bugiiniin iletisim iklimine eklemlenen yeni bir tiikketimin kiiltiirel yapisini
ifade etmektedir. Dijital veya ¢evrimigi tiiketim, dijital medya {lizerinden yaratilan veya var
olan bilesenlerin dijitallestirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan bir tiiketim siireci olarak
tanimlanabilir.

Dijital teknolojilerin giindelik yasamin giderek her alaninda (ev, 1is, c¢esitli
toplumsal cevreler vb.) yerini almasi ve sosyal aglara katilimin gerekli hale getirilmesi,
kiiresel tiiketimin bireyin kimlikleri lizerinde etkisini arttirdigi hissedilmektedir. Llamas ve
Belk (2013, s. 4), bu baski sonucunda insanlarin homo connectus adini verdikleri yeni bir
tilketici tiiriine evrildigini ifade ederek tercih edilen iiriinleri ve yasam tarzlarini sayisal
olarak koordine ettiklerinin altin1 ¢izmektedir. Belk (2014, s. 1106) dijital teknolojilerin
tikketim aligkanliklarinda yarattig1 temel degisikligin kullanici ve nesne arasindaki iliskinin
yeniden iretilmesi olduguna dikkat ¢ekmektedir. Tiiketim davranislarinda bu iliskinin
yeniden iiretilmesini, artirilmis gergekligin, avatar sistemlerin, mobil uygulamalarin ve
diger interaktif/deneysel araglarin kullanilmasinda gérmek miimkiindiir (Belk, 2013).
Dolayisiyla dijital medya, icerdigi iletilerle tiiketicilere mesaj aktariminda bulunarak
onlarin eylemlerini sekillendirmekte ve tiiketime tesvik etmektedir. Sanal ortamda
gecirilen siirenin ve kullanic1 sayisinin fazla olmasi, ¢ok daha fazla kisiye, ¢ok kisa bir
zaman diliminde ulasilmasi dijital tiiketimi hizlandirarak kapitalizme ivme kazandiran bir
ozellik kazandirmaktadir.

2. Dijital Tiiketim Alam1 Olarak Yeni Nesil Alisveris Platformlar

Dijitallesmenin hayatin her aninda ve alaninda etkili olmasiyla insanlarin ¢ogu,
giinlimiizde neredeyse her ihtiyaci mobil akilli cihazlar ile saglar konuma gelmistir.
Cogunluklu olarak giin icerisinde akilli telefonlar ile sosyal medya kullanimi
gerceklestirilse de, kullanicilar giin gegtikce tiim ihtiyaglarin1 mobil cihazlar ve markalarin
sundugu mobil uygulamalar ile gidermektedir. Ozellikle teknolojide yeni alanlarin
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acilmasiyla birlikte, pazarlama iletisiminin kablosuz ag modeli olan mobil pazarlama
olgusu kendisini gostermistir (Wu ve Wang, 2005, s. 40). Mobil pazarlama temel itibariyle,
mobil cihazlar araciligiyla iiriin ve hizmetlerin tutundurulmasi (Pousttchi ve Wiedemann,
2007) ya da hedef tiiketici gruplarla pazarlama iletisiminin kurulmasi i¢in mobil telefonlar
yoluyla tutundurma icerikli mesajlari gonderilmesi (Tek ve Ozgiil, 2005) seklinde ifade
edilebilir.

Akilli mobil cihazlarin gelismesiyle mobil reklamlarin yapildigi platformlar da
cesitlenerek mobil aligveris doneminden bahsedilmeye baslanmistir. Mobil aligveris
doneminde tiim diinyada oldugu gibi lilkemizde de faaliyete gecen, fiziksel magaza
olmadan, kullanicilarin belirttigi lokasyona, uygulama igerisinde se¢gmis oldugu ve sepete
ekleyip onayladigi {irtinlerin hizli bir sekilde ulastirilmasini saglayan yeni nesil aligveris
platformlar1 bu ¢alismada dijital tiiketim alani olarak incelenmektedir. Yeni nesil aligveris
platformlari, akilli mobil cihazlar araciligiyla perakendecilere 6deme yaparak onlardan
tiriinii ya da hizmeti satin alabilmeyi miimkiin kilan bir kanaldir (Pantano ve Priporas,
2016, s. 549). Giinlin her anmi akilli mobil araglarla gegirmeye baslayan kullanicilar
sebebiyle iireticiler de iiriinlerini zaman igerisinde bu yeni nesil aligveris platformlari
araciligiyla satisa sunmaya baglamistir (Bkz. Tablo 1). Yeni nesil aligveris platformlarinin
amaci, tiiketiciye anlik ihtiya¢ duyduklari triinleri hizlica ve gilivenli bir sekilde
ulasgtirmaktir. Bu platformlar, mevcut miisteriyi elde tutmak ve yeni miisteri kazanimi
gergeklestirmek i¢in “30 TL dondurma siparisine, 15 TL’lik sepette indirim”, “Damacana
su siparisine c¢ikolata hediye” gibi promosyon ve fiyat odakli kampanyalar
gerceklestirmektedirler. Fiziksel marketlerin ¢alisma prensibinden daha farkli bir disipline
sahip olan yeni nesil aligveris platformlari, Tiirkiye’de niifusun fazla oldugu,
dijitallesmenin daha yogun oldugu istanbul, Izmir, Ankara, Kocaeli gibi biiyiiksehirlerde
ve o sehirlerin de en yogun bdlgelerinde hizmet verebilmektedir.

Tablo 1. Hizmet ve icerik Tiiriine Gore Tiirkiye’deki Aktif Yeni Nesil Alisveris Platformlan

Hizmet ve Sadece Dijital Magazasi ve Dijital
Icerik Tiirii Platformda Platformda Olan
Yer Alanlar Markalar
Trendyol Mavi
Giyim Tozlu Defacto
Sefamerve LCW
Morhipo Boyner
Sahibinden Teknosa
Teknoloji Letgo Vatan
MediaMarkt
e Sahibinden Instagram Butikleri
Ikinci el
Letgo
Gittigidiyor
Coklu iiriin satisi Hepsiburada Boyner
nll
Hobium
. Kitapyurdu D&R
Hobi amaglh idefix
Kidega
Tazedirekt
Yemeksepeti Migros Hemen
Gida ve market aligverisi Banabi A101
Getir Carrefour
Istegelsin

Konvansiyonel iletisim tarzi ile karsilastirildiginda; yeni nesil aligveris platformlari,
tilkketicilerle karsilikli etkilesimi, kisiye 0zel mesaj icerigi, hizli geri bildirim ve yliksek
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diizeyde geri doniis orani, kampanyanin etkinligini hizli 6lgme gibi pek c¢ok avantaj
sunmaktadir (Bauer vd., 2005; Leppaniemi, 2008). Bu avantajlar dogrultusunda yeni nesil
aligveris platformlarinin 6zelliklerini sOyle kategorize etmek miimkiindiir:

*Kisisellestirme: Tiiketicilerin bireysel 6zelliklerinin farkliligi, mobil cihazlarda
kisiye ©Ozel mesaj igerigi olusturulmasi gereksinimini dogurmaktadir (Barnes ve
Scornavacca, 2004).

*Her yerde ulasilabilir olma: Uretici ve tiiketicilerin zaman ve mekan olarak ayri
oldugu varsayimina dayanan geleneksel pazarlamadan farkli olarak mobil cihazlar
isletmeye, potansiyel miisterisi ile her yerde ve zamanda iletisim kurabilme imkani
saglamaktadir (Scharl vd., 2005).

*Etkilesim: Mobil iletisim ile birlikte, tek yonli iletisim ortadan kalkmakta ve
tilketicilerle kisisel diyaloglar gerceklestirilmektedir (Godin, 2001).

*Hedefleme: Mobil teknolojiler sayesinde potansiyel miisterinin konumu
kolaylikla belirlenebilmekte, yeni {riin ve hizmet hakkinda satis noktasinda
bilgilendirilebilmektedirler. (Bauer vd., 2005).

Gilintimiizde mobil cihazlarla gerceklestirilebilen yeni nesil aligveris, fiziksel olarak
magazalarda gergeklestirilen aligverise gére zaman ve mekan acisindan daha fazla kolaylik
saglamaktadir (Rangaswami ve Gupta, 2000). Gegen sene baglayan ve yasamaya devam
ettigimiz pandemi doneminde 6zellikle aligverisle ilgili is siiregleri, sanal ortama kaymaya
baslamistir. Mobil uygulamalar araciligiyla saglanabilen yeni nesil aligveris platformlari,
dijital cihazlar iizerinden bir markanin tiiketicisine mesajin1 aktarmasi ve tiiketicinin bu
hikdyede 6nemli bir aktor konumuna gegmesine yardimci olmasi agisindan énemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerle etkilesimi artirmak ve samimiyeti daha fazla saglamak adina
cesitli sektorlerden pek ¢ok firma, 360 derece fotograf teknolojisi, sanal tur, isitsel
uygulamalar, kisisellestirilmis aligveris deneyimi gibi sanal ve artirilmis gerceklik
uygulamalarina son zamanlarda egilim gostermistir (Morgan, 2019).

Ote yandan dijital ortamdaki satis siirecinde ©nemli zorluklardan bir tanesi
cevrimi¢i ortamdaki aligverise yonelik tiiketicilerin siipheciligidir. Giiven, yeni nesil
aligveriste bir tiiketicinin satin almaya ve/veya satin almaya devam etmede istekli olup
olmayacagi konusunda belirleyici bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bilgihan, 2016).
Yapilan bir arastirmaya gore, pandemiden itibaren tliketicilerin %77 sinin dijital
platformlardan siparis verilmesini giivenli buldugu ortaya ¢ikmistir (Pazarlamasyon Prime,
2020). Pek c¢ok isletme bu giiveni saglamak ve giliclendirmek suretiyle, miisterileriyle
duygusal bir bag olusturmak iizere sosyal medyada ve diger dijital ortamlarda markalarini
kisilestirmeye ¢alistirmaktadir (Xu ve Sundar, 2016). Her hangi bir markaya yonelik
duygusal bagi olan tiiketicilerin ¢evrimi¢i ortamda aligverise yonelik siipheciligi %306
kadar azalmaktadir (Kim, 2020a).

3. Pandemi Siirecinde Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar:

Tiiketici davranist alanindaki arastirmalar genellikle pozitif veya tanimlayici
tilkketici secimi teorilerine dayanmaktadir (Betmann vd., 1998; Hands, 2010; Kahnemann
ve Tversky, 1979). Tanimlayic1 se¢im teorisi, kararlarin tiiketiciler tarafindan gercgekte
nasil etkili bir sekilde alindigin1 deneysel olarak incelemektedir (Thaler, 1980). Genel
olarak bu teoriler, karmasik bir ortamda digsal veya psikolojik faktorlerin satin alma
kararlarii etkiledigini varsaymaktadir (Kahnemann ve Tversky, 1979). COVID-19
pandemisi sirasinda tiiketici davranisi lizerine yapilan son arastirmalar bu yaklasimi
dogrulamakta ve salginin tiiketicilerin karar verme siirecini ve davraniglari
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degistirebildigini gostermektedir. Loxton vd. (2020) pandeminin ilk baslarinda, tarihsel
olarak bundan 6nce yasanan krizlerdekine benzer tiiketici davraniglarinin tekrarlandigini ve
Ozellikle panik satin almanin gozlemlendigini belirtmektedirler. Ancak pandeminin yol
actig1 belirsizligin ise orta ve uzun vadede doniistiirlicii tliketim pratiklerini ortaya
cikarabilecegine dair isaretler alinmaktadir (Kirk ve Rifkin, 2020). COVID- 19 6ncesinde
ve sonrasinda ABD’de yapilan bir aragtirma, insanlarin g¢evrimigi aligverise yonelik
egilimini 6nemli Ol¢ilide artirdigini géstermektedir (Mason vd., 2020).

Literatiir taramast yapildiginda kiiresel pandemi (COVID-19) siirecine iliskin
arastirmalarin sinirlt olmasiyla birlikte Chauhan ve Shah (2020)’1n, Hindistan’daki 353
katilimc1 iizerinden, anket yontemi ile analiz ettikleri ¢alismasi; demografik ozellikleri,
kaygi ve dislinceleri, salgin silirecinde ¢evrimigi tiiketim davranislarini kapsamaktadir.
Elde edilen veriler dogrultusunda yapilan analize gore, katilimcilarin %76,5’inin
pandeminin ilani ile aligveris davranislarinin degistigini, %23,5’1ik kesim ise COVID — 19
salgin stirecinin aligveris davraniglar1 iizerinde herhangi bir etkisini hissetmedigini
belirtmistir. Aligveris davranislarinda yasanan degisikligin Ol¢iimlendigi kisimda; 151
katilimcinin hem ¢evrimi¢i hem de magaza i¢i alim yaptig1 ancak 85 katilimecinin mevcut
donemin yasattig1 kaygi ile ¢evrimigi aligverise yoneldigi, kalan %18,3’e karsilik gelen 34
katilimcinin da ¢evrimigi aligveris yaptigr ortaya ¢ikmistir. Genisletilmis ¢evrimigci
aligveris kabul modeli (GOAKM) cergevesinde, bir diger arastirmada, ¢evrimigi anket
yontemi ile 655 kisiden elde edilen verilere iligkin analiz sonuglarinda algilanan kayginin,
satin alma niyeti ve tutum lizerinde etkisi kayda deger bulunamamistir. Cevrimigi aligveris
platformlarinin algilanan bilgi, hizmet ve hizmet kalitesinin algilanan kullanim kolayligina,
kullanim kolayliginin algilanan kullanishiliga ve tutuma etkisinin anlamli ve pozitif oldugu
belirlenmistir (Akgiin vd., 2020, s. 445).

Koch vd., (2020) COVID — 19 pandemi siiresince Y ve Z kusaklarnin ¢evrimigi
aligveris motivasyonlar1 iizerine 451 Alman tiiketiciyle yaptiklar1 arastirmada, normatif,
faydaci ve hazza dayal giidiiler arasindaki iliskileri ve yapisal esitlik modelini uygulayarak
satin alma niyetleri incelenmistir. Bu arastirmaya gore hazza dayali motivasyonlarin
faydact motivasyonlara nazaran satin alma niyetlerinde daha 6nemli bir gosterge oldugu
gozlemlenmis ve sosyal mesafeye uyanlarin, Z kusagin ve kadinlarin daha yiikse seviyede
hazza dayali motivasyon sergiledikleri ortaya konmustur. Baltact ve Akaydin (2020, s.
62)’1n ortaya koyduklar1 modelde fiziksel aligveris imkénlar1 kisitlanan tiiketicilerin
cevrimici mecralarda tiikketime devam edebilmelerinin bu mecradan algiladiklar1 faydayi
arttirdig1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonugla akilli telefonlarin ve bu cihazlarla internete
erisimin kolayligiin, tiiketiciler icin ¢evrimici aligverisi deneyimleme imkanini da
arttirdig1 tespit edilmistir.

Kaynak (2020) da Koronaviriis salgininin ¢evrimigi aligveris niyetini ve davranisini
ne sekilde etkiledigini 0lgmeye yonelik bir arastirma yapmistir. Hastalik algisinin alt
boyutlarindan {igii olan siire, sonuglar ve duygusal alt boyutlarinin ¢evrimigi aligveris
niyetini etkiledigi fakat hastalig1 anlayabilme alt boyutunun ise ¢evrimigi aligveris niyetini
etkilemedigi sonucuna varilmistir. Baska bir arastirmada iizerinde durulan bir bagka
kavramsal model dogrultusunda, bagimsiz degiskenleri olan algilanan kullanishlik,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan keyfin memnuniyet ve kullanma niyeti {izerindeki
etkisi incelendiginde hem memnuniyet hem de kullanma niyeti iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Ancak katilimcilarin algilanan risk seviyelerinin kullanma niyetine etkisinin
olmadig ortaya ¢ikmustir (Yaprakli vd., 2018).
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4. Arastirmanin Yontemi

Yeni nesil aligveris platformlarma yonelik motivasyon faktorlerinin tiiketiciler
baglaminda incelendigi bu arastirma betimsel bir karaktere sahiptir. Bu bdliimde
aragtirmanin amact ve Onemi, veri toplama araci, evren ve Orneklem ile aragtirmanin
hipotezleri ve sinirliliklar1 agiklanmastir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalarin/isletmelerin Pandemi siiresince ilgili hedef tiiketicilerini stirekli kendi
alaninda tutmasi, ancak onlarla hi¢bir zaman bitmeyecek, onlar1 yapilan faaliyetlerinin bir
parcast haline getirecek, etkilesim odakli iletisim calismalarimi daha da artirdigi bir
gercektir. Bugiiniin bir pargasi haline gelen dijital medya, tiiketicilerle etkilesime daha
kolay gegebilmeyi saglamasi, her an, her yerde onlar tarafindan iletilerin yonetilebilmesini
desteklemesi markalarin, aligverise yonelik iletisim c¢aligmalarinda ve kampanyalarinda
basat bir ara¢ haline gelmesini saglamistir. Bu icinde yasadigimiz pandemi ortaminda
isletmeler tarafindan sadece geleneksel mecralarla yetinilmeyeceginin anlasilmasi ve
tilkketicilerin zihnindeki ve sektordeki varligini devam ettirilebilmesinin dijital mecralar
sayesinde gerceklesebileceginin farkina varilmasi, yeni nesil aligveris platformlari
konusunda arastirma yapmaya itmistir.

Bu tartismadan yola ¢ikarak, arastirma kapsaminda tiiketicilerin aligveris
motivasyonlari1 acisindan yeni nesil aligveris uygulamalarinin rolii incelenmektedir.
Arastirma kapsaminda incelenen yeni nesil alisveris platformlari; temelde akilli cihazlar
tizerinden market aligverisi yapilabilmesini saglayan, sipariglerin belirli saatler
igerisinde, daha hizli bir sekilde tiiketicilere ulastiran mobil uygulamalar olarak ifade
edilebilmektedir. Bu c¢alisma ile c¢agmn ihtiyaglarina gore tasarlanan hedeflere
ulasilmasinda, pazarlama iletisiminde ve satig tutundurmada bir ara¢ olarak yeni nesil
aligveris platformlarinin katki saglayacagi diislincesine vurgu yapilmak istenmektedir.

Bu arastirma, tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarima yonelik motivasyon
faktorlerini ortaya koymak iizere gergeklestirilmistir. Arastirmanin temel amaci
karsilagtirmali bir saha arastirmasi kapsaminda yeni nesil aligveris uygulamalarinin
tiikketicilerde nasil bir degisiklik yarattigin1 ve buna gore tiiketicilerin nasil bir motivasyon
sergilediklerini tespit etmektir. Bu dogrultuda tiiketicilerin yeni nesil aligveris
platformlarina yonelik aligveris motivasyonlarinin COVID-19 pandemi 6ncesi ve pandemi
donemi arasinda nasil degistigini incelemek amaclanmaktadir. Bugiline kadar COVID-19
pandemi donemi ¢ercevesinde, ¢evrimici tiiketici davranislar1 baglaminda dijital aligveris
uygulamalarinin nasil ¢alisgtigin1  kavramak ve tiiketicilerin motivasyonlarmi nasil
etkiledigini anlamak ac¢isindan yapilan g¢alismalar ¢ok smirli oldugundan bu arastirma
onemlidir. Bu kapsamda yanit aranmasi beklenen sorular ise su sekilde siralanmaktadir:

S1. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin
alma motivasyonu faktorleri nelerdir?

S2. Arastirmaya katilan tiiketiciler yeni nesil aligveris platformlarindan hangi
sebeplerle yararlanmaktadir?

S3. Arastirmaya katilan tiikketicilerin yeni nesil aligveris
platformlarinda/uygulamalarinda yaptiklar1 aligverislerinde en c¢ok tercih ettigi {irlin
kategorisi/kategorileri nelerdir?

S4. Arasgtirmaya katilan tiikketicilerin yeni nesil aligveris
platformlarindan/uygulamalarindan ortalama aligveris yapma sikligi nedir?
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S5. Tiiketicilerin pandemi doneminde yeni nesil alisveris platformlarina yonelik
aligveris motivasyonlarinda, pandemi dncesine gore ne yonde degisim gozlemlenmektedir?

4.2. Arastirma Modeli ve Veri Toplama Teknigi

Nicel aragtirma yonteminin uygulandigi bu ¢alismada tarama modellerinden genel
tarama modeli kullanilmistir. Bu dogrultuda, arastirmada iki ve daha ¢ok sayidaki degisken
arasinda birlikte degisim olup olmadigin1 ve s6z konusu bu degisimin derecesini tespit
etmek amaclandigindan iliskisel tarama modelinden yararlanilmistir (Karasar, 2003, s. 81).
Gerekli verileri istatiksel analize uygun olarak toplayabilmek igin en uygun teknik olan
anket formu, veri toplama araci olarak kullanilmistir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

N
( _ ) FARKINDALIK/ILGI
DEMOGRAFIK
FAKTORLER
(& J
- N KULLANICI
DiJITAL ORTAMA DENEYIMI
BAGLANMA SURESI o
\\ J N
N ALGILANAN
CEVRIMCI ORTAMDA RISK/GUVENILIRLIK
ALISVERIS YAPMA J
SIKLIGI N
J
SATIN ALMA NIYETI
J

Tiiketicilerin ¢evrimigi ortamlardaki aligveris faaliyetlerine iliskin motivasyonlarini
degerlendirmek {iizere, tiiketiciler iizerinden yapilan algilanan risk, aligveris niyeti (Harris
ve Rae, 2009), satin alma/kullanict deneyimi (Chen ve Dubinsky, 2003) ve algilanan giiven
riski (Xavier ve Thamizhvanan, 2013) 6lgeginden yola ¢ikip COVID-19 pandemi dénemi
baz alinarak ve niceliksel yontemden yararlanilarak Tiirkge’ye uyarlanmis bir anket
calismas1 hazirlanmistir.

Anket ii¢ ana boliimden olusmaktadir. Bu boliimler; demografik faktorler, ¢cevrimici
tilketim aligkanlar1 ve aligveris faaliyetine iliskin motivasyon ifadelerini iceren Olgekten
olusmaktadir. Demografik faktorler altinda cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi,
calisma durumu ve gelir diizeyi incelenmektedir. Cevrimigi tiiketim aligkanliklar1 altinda
en cok baglanti kurulan cihaz, c¢evrimi¢i ortama giinde ortalama ne kadar siireyle
baglanildig1, hangi yeni nesil aligveris uygulamalarindan yararlanildigi, yeni nesil aligveris
uygulamalarindan aligveris yapma sikligi, yeni nesil aligveris platformlarinin hangi sebeple
tercih edildigi ve c¢ogunlukla hangi {riinlerin tercih edildigi tespit edilmektedir. Diger
boliimde ise, arastirmanin ana hatlarini olusturmak suretiyle, 30 sorudan olusan yeni nesil
aligveris platformlarina yonelik pandemi 6ncesi ve pandemi donemine iliskin motivasyonu
Olcen ifadeler yer almaktadir.

4.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tiirkiye ¢apinda pandemi doneminde en az bir kere ¢evrimigi
ortamda aligveris iletilerine maruz kalmis ve/veya yeni nesil aligveris platformlarindan
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satin alma deneyimi yasamis tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmaya ait soru formunun 15
Ekim — 15 Kasim 2020 tarihleri arasinda, ¢evrimigi ortamda, Google Formlar {izerinden,
basit tesadiifi 6rneklem yonteminin kullanilmasi sonucunda 385 tiiketiciye ulasilmustir.
Arastirma kapsamina dahil olan 385 kisi, bu aragtirmanin 6érneklemini olusturmaktadir.

4.4. Arastirmanin Simirhliklar: ve Hipotezleri

Arastirmaya ait soru formunun 15 Ekim — 15 Kasim 2020 tarihleri arasinda, ¢evrim
i¢ci ortamda, Google Formlar iizerinden, basit tesadiifi 6rneklem kullanilmasi1 sonucunda
toplam 385 kisiye ulasilmis olmasi arastirmanin en biiylik sinirliligidir. Bu arastirmanin
genel calisma alani, tiiketicilerin su ana kadar mobil cihazlardan ve diger dijital medya
tizerinden yeni nesil aligveris platformlarindaki aligverise yonelik edindikleri tutumlarla ve
motivasyonlarla siirhidir. Bu smirlilik  ¢ergevesinde hipotezler asagidaki gibi
belirlenmistir.

H1. Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon
faktorleri ile cinsiyet gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2. Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon
faktorleri ile medeni durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H3. Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon
faktorleri ile egitim durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H4. Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon
faktorleri ile yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H5. Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon
faktorleri ile calisma durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H6. Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon
faktorleri ile gelir durumlar: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H7. Tiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon
faktorleri ile dijital ortama baglanma siiresi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir.

H8. Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon
faktorleri ile dijital ortamda aligveris yapma siklig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardir.

H9. Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon
faktorleri agisindan pandemi dncesi ve pandemi donemi arasinda istatiksel olarak anlamli
bir fark vardur.

4.5. Bulgular ve Yorum

Calismanin bu bashgi altinda, arastirma verilerinin analizi sonucunda ulasilan
bulgularin, literatiir dogrultusunda degerlendirilmesi yapilmistir. Arastirmanin bulgular
tanimlayici istatistiki bulgular ve arastirma hipotezlerine iliskin ¢ikarimsal bulgular catisi
altinda degerlendirilmistir. Asagida Oncelikle arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-
demografik dzelliklerine, daha sonra Frekans, Varyans Analizi-Anova, Bagimli Orneklem
T-testi ve Faktor analizine yer verilmistir.

Arastirma Ornekleminin demografik oOzellikleri incelendiginde, cinsiyet oranlari
arasinda %73,8 ile kadin tiiketicilerin agirlikli yer aldigi, lisans diizeyinde egitim alan
tilketicilerin, toplam katilimcilarin neredeyse yarisini olusturdugu goézlemlenmektedir.
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Frekanst en yiiksek olan yas araliginin %47,5 oranla 25-34 arasi grubu olustururken,
calisma sekillerine gore ise tiiketicilerin %49,4’linlin tam zamanl bir ise sahip oldugu 6n
plana ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilan bireylerin %68,6’sin1 diizenli bir gelire sahip
olanlar kapsarken, medeni durum agisindan evli olmayanlar, agik arayla %70,6 ile
agirligin1 koymaktadir.

Elde edilen bulgulara gore, arastirmadaki Orneklem grubunun calisma durumu
agisindan ¢alisan kesimin ¢ok genis bir yelpazeyi temsil ettigini ve her hangi bir meslege
sahip c¢alisan kisilerden olustugunu gostermektedir. Sahip olunan bulgular dogrultusunda
arastirmadaki Orneklem grubunun olduk¢a Onemli bir boliimiiniin teknolojiyi 1yi
kullanabilen, egitim diizeyi nispeten daha yliksek, para harcamaya egilimli, agirlikli 25 —
40 yas araligindaki “Y ve Z” kusagi bireylerden olustugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica
bu tablo, yeni nesil aligveris platformlarinda satin alma motivasyonlarini ortaya koymaya
yonelik bu arastirmanin, amaclarina ulagsmasi acisindan dogru bir 6érneklem grubunun da
secildigini gostermesi agisindan Onem tasimaktadir. Ayrica, arastirma orneklem grubunun
onemli bir boliimiiniin (%57,7) orta ve orta iist gelir seviyesindeki kisilerden olustugu
goriilmekte ve bu dogrultuda tilke niifusunun gelir 6zelliklerini yansitan bir goriinim
sergiledigi diisiintilebilir.

Tablo 2. Arastirma Orneklemine Ait Demografik Veriler

) Frekans  Yiizde
Ornekleme Ait Demografik Veriler (n=385) (%)
Yas
18'den kiigiik 3 0,80
18-24 122 31,70
25-34 183 47,50
35-44 60 15,60
45 ve tuizeri 17 4,40
Egitim
Lisansiistii Egitim 101 26,20
Lisans 185 48,10
Onlisans veya esdeger 31 8,10
Lise 65 16,90
Hkégretim 3 0,80
Cinsiyet
Kadin 284 73,80
Erkek 101 26,20
Cahsma sekli
Ogrenci 108 28,10
Tam zamanli 190 49,40
Yar1 zamanli 7 1,80
Kendi isinde ¢alisan 31 8,10
Her hangi bir iste ¢alismiyorum 42 10,80
Emekli 7 1,80
Medeni durum
Evli degilim 272 70,60
Evliyim ve cocugum yok 47 12,20
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Evliyim ve tek cocugum var 43 11,20
Evliyim ve birden fazla ¢ocugum var 17 4,40
Diger 6 1,60
Gelir durumu

Diizenli bir gelirim yok 121 31,40
2.500 TL'den diisiik 42 10,90
2.500-5000 TL 105 27,30
5.001-7.500 TL 68 17,70
7.500 TL'den yiiksek 49 12,70

Tiiketicilerin dijital ortami1 kullanma aliskanliklarin1 gormek i¢in Tablo 3’e bakmak
gerekmektedir. Asagidaki tablo incelendiginde ¢evrimigi ortamda baglanilan cihaz tiirleri
arasinda % 78,4 ile mobil akilli telefon ilk sirada gelmektedir. Cevrimici ortama giinde
ortalama 5 saatten fazla baglanan katilimcilarin oran1 %34,8 iken, onu sirasiyla %33,3 ile 3
— 5 saat civarinda vakit gegirenler ve %22,6 oranindaki 1 — 2 saat arasinda baglantiya
gecenler takip etmektedir. Bu tablodan arastirmaya katilan tiiketicilerin 6nemli bir
cogunlugunun mobil cihazlarindan, giliniin dortte birlik kisminda veya daha fazlasinda
dijital ortama yoneldigi anlasilmaktadir. Bu tablo akilli mobil telefonlarin, insanlarin
giindelik hayatinin 6nemli bir parcast oldugunu, ellerinden neredeyse diisiirmedigi
gercegini bir sekilde ortaya koydugunu gostermektedir. Iletisim, eglence, oyun,
sosyallesme, vb. gibi gereksinimlerin agirlikli sosyal medya platformlar1 {izerinden
kargilanmasi, mobil telefonlara biiyiikk bir yogunluk gdsterilmesini destekler niteliktedir.
Ayn1 zamanda giinliik ortama baglanma siiresinin fazla olmasi, dijital medyaya olan
bagimlilig1 gosterir nitelikte oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 3. Arastirmanin Orneklemine Ait Cevrimi¢i Ortam
Kullanma Aliskanlarina Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yiizde

Cevrimici Ortam Kullamim Ahskanliklari (n=385) (%)
Cevrimici ortamda
baglanilan cihaz tiirii
Masaiistii 24 6,20
Diziistii (Laptop) 58 15,10
Mobil akilli telefon 302 78,40
Diger 1 0,30
Cevrimici ortamda
giinde ortalama baglanma siiresi
30 dakikadan az 22 5,70
31 - 59 dk. 14 3,60
1 -2 saat 87 22,60
3 - 5 saat 128 33,30
5 saatten fazla 134 34,80

Tablo 4’te arastirmaya katilan bireylerin su ana kadar uygulamasina girdikleri ve
aligveris yaptiklar1 yeni nesil aligveris platformlarina yonelik faaliyetlerin dagilimi
gosterilmektedir. Bu dagilim igerisinde Orneklem grubun %40,8’1 market harici iirlin
satisin1 gerceklestiren (Trendyol, Gittigidiyor, vb.) uygulamalari tercih etmektedir. Market
dis1 uygulamalar, aragtirmanin sonucuna gore en fazla takip edilen platform olarak
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yansimaktadir. Arastirmaya katilanlarin %7,2’si ise her hangi bir yeni nesil aligveris
platformundan bugiine kadar aligveris yapmadigini ifade etmistir. Arastirmaya katilan her
10 kisiden yaklasik 9’unun, yeni nesil aligveris platformlarindan aligveris yaptiklarini,
dolayist ile bu uygulamalarin tiiketici aligveris tercihlerinde 6nemli bir yere sahip oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilan 385 kisiden, 26 kisinin her hangi bir yeni nesil
aligveris platformundan aligveris yapmadiginin tespit edilmesinden sonra, 359 katilimcinin
yeni nesil aligveris platformlarmi kullanim sikliklar1 degerlendirildiginde; diizenli bir
sekilde kullananlarin orami %74,1 gibi yiiksek diizeydedir. Bulgulara goére arastirma
orneklem grubundaki kisilerin 6nemli bir cogunlugunun yeni nesil aligveris platformlarmin
aktif kullanict olduklar sylenebilir.

Ayrica elde edilen bulgular dogrultusunda arastirmaya katilanlarin %89,8’lik gibi
Oonemli bir ¢ogunlugun en son, bir ay veya daha kisa siire i¢inde yeni nesil aligveris
uygulamasia girdigi anlasilmakta ve agirlikla kisa zaman dilimlerinde gergeklestigi
gozlemlenmektedir. Arastirma kapsamindaki Orneklem grubunun aramak ve incelemek
istedikleri farkli iiriinleri dijital platformlarda, fiziki aligveris ortamlarina gére daha rahat
bulduklar1 soylenebilir. Buna karsilik arastirmanin yapildigi donemde, Pandeminin
yasanmasina ragmen sebepler arasinda hijyen agisindan bagvurulmasinin ilk ii¢ sirada yer
almamasi, diisiiniilenin aksine 6nemli bir sebep olmadigini ortaya koymaktadir. Bir diger
bulguya bakilacak olursa, tiiketicilerin pandemi donemi nedeniyle temizlik {iriinlerini biraz
daha tercih ettigi anlagilmaktadir.

Tablo 4. Arastirmanin Orneklemine Ait Yeni Nesil Alisveris Platformlarim
Kullanma Faaliyetlerine Iliskin Frekans Tablosu

Yeni Nesil Alisveris Platformlarina Frekans Yiizde
Yonelik Faaliyetler (n=315) (%)
Tercih edilen yeni nesil alisveris platformlari
Getir 77 19,50
Banabi 72 18,70
istegelsin 4 1,00
Migros Hemen (sanal market) 36 9,40
Carrefour sanal market 1 0,30

Market harici iiriin satig1 gergeklestirilen

uygulamalar (Gittigidiyor, Trendyol, vb.) 157 40,80
Diger 12 3,10
Higbirini kullanmadim/kullanmiyorum 26 7,20

Yeni nesil alisveris platformlarinda
alisveris yapma sikhig1

Giinde 1 kereden fazla 11 3,10
Giinde 1 kere 14 3,90
Haftada 1 kereden fazla 70 19,50
Haftada 1 kere 39 10,90
Iki haftada 1 kere 40 11,10
Ayda 1 kere 54 15,00
2-3 Ayda 1 kere 38 10,60
Belli olmuyor, degisebiliyor 93 25,90
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Yeni nesil aligveris platformlarindan
en son alisveris yapma durumu

1 giin 6nce 115 32,20
Yaklagik 1 hafta once 125 34,80
Yaklasik 1 ay 6nce 82 22,80
Gegen y1l 4 1,10
1 yildan daha fazla 7 1,90
Hatirlamiyorum 26 7,20

Yeni nesil aligveris platformlarini
kullanma sebepleri

Belli siireyle yapilan kampanyalar 69 19,20
Hizli teslimat imkani 58 16,20
Uriin gesitliligi 98 27,30
Genis hizmet saatleri 26 7,20
Hijyen olanaklar1 40 11,10
Zaman kisitlilig 51 14,20
Diger 17 4,80

Yeni nesil aligveris platformlardan
tercih edilen iiriin kategorileri

Dondurulmus ve hazir gida 25 7,00
Temel gida (piring, bakliyat, makarna, vb.) 51 14,20
Atigtirmalik (Cerez, cips, ¢ikolata, vb.) 25 7,00
Kisisel ve ev temizlik iiriinleri 80 22,30
Evcil hayvan {irlinleri 4 1,10
Meyve-sebze 73 20,30
Elektronik-teknolojik tiriinler 37 10,30
Diger 64 17,80

Aragtirmanin giivenilirliginin analizi ve i¢ tutarliligini degerlendirmek i¢in tek
uygulamaya dayali yontemlerden Cronbach’s Alpha (o) katsayisi dikkate alinmistir.
Motivasyon 6l¢eginden elde edilen verilerin giivenilirligi, 0,980 olarak bulunmustur Anket
Olceklerinin (tutum, motivasyon, yetenek, vb.) her hangi bir arastirmada dogru ve giivenilir
bir sekilde uygulanabilmesi i¢in hesaplanan giivenilirlik katsayisinin 0,80 ve daha ytiksek
olmast kullanilan 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Meyers vd.,
2010, s. 332). Giivenilirliginin yiiksek olmasi ve degisiklige ihtiya¢ duyulmamasi gibi
nedenlerle, katilimcilarin hepsinin cevaplar1 analize dahil edilmistir. Segilen Orneklem
sayisinin yeterli olup olmadigini belirlemek i¢in 6lgegin Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett's
Test of Sphericity testleri yapilmistir. KMO degeri 0.968 ve Bartlett’s degeri 12589,36
(df=435; sig=0.00) anlaml1 ¢ikmistir. Bu degerlere gore 385 kisilik 6rneklem arastirma igin
yeterlidir. Ayn1 zamanda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,60 iizerinde bir degeri (0,968)
karsilamas1 ve Bartlett’s Testinin de yeterli diizeyde ¢ikmasi, verilerin faktor analizine
uygun oldugu anlamina gelmektedir.

Calisma kapsaminda hazirlanan ve uygulanan anket agisindan arastirmaya
katilanlarin motivasyonlarina gore yapilan faktor analizi sonucunda dort motivasyon
faktorii tespit edilmistir. Yiikiin degeri 0,50 ve {izeri olan degiskenler esas alinmistir. Buna
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gore ilk faktor, farkindalik — ilgi (a0 = ,947); ikinci faktor, kullanici deneyimi (o = ,913);
ictincti faktor, glivenilirlik/algilanan risk (o = ,955) ve dordiincii faktdr ise satin alma
niyeti (a =,944) olarak adlandirilmistir.

Tablo 5. Faktor Analizi Sonuclari

FAKTORLER

Farkindahk- Kullanici Giivenilirlik- Satin Alma
ilgi Deneyimi Algilanan Risk Niyeti
(a=,947) (a=,913) (a=,955) (a=,944)

ILGI1 ,838

ILGI2 776

ILGI3 ,682

ILGi4 707

ILGI5 777

ILGi6 ,633

KUL1 587

KUL2 745

KUL3 755

KUL4 547

KUL5 ,668

KUL6 ,654

GUV1 792

GUV2 ,603

GUV3 562

GUV4 ,691

GUVs5 811

GUV6 727

GUV7 745

GUVS 678

GUV9 813

NiY1 ,753
Niv2 745
NiY3 ,691
Niv4 ,659
NiY5 ,637
NiY6 624
NiY7 746
NiYs ,719

Arastirmaya katilan 6rneklemin, sosyo-demografik ozelliklerine gbre yeni nesil
aligveris platformlarina yonelik motivasyon faktorlerinin farklilagip farklilagsmadiginin
belirlenmesine yonelik yiiriitiilen testler ve ulasilan bulgular degerlendirilmistir. Yapilan
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Bagimsiz Omeklem T Testi ve Tek Yonlii ANOVA analizi sonucuna gore, arastirma
ornekleminin cinsiyet gruplari, yaslari, calisma ve gelir durumlar ile motivasyon faktorleri
arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark tespit edilememistir (p>0,05). Buna karsilik
demografik faktorler i¢erisinde degerlendirilen tiiketicilerin egitim ve medeni durumlari ile
yeni nesil aligveris platformlarina yonelik motivasyon faktorleri arasinda ise anlamli bir
fark bulunmustur (p<0,05).

Tablo 6. Demografik Faktorlere Gore Katihmcilarin
Yeni Nesil Alisveris Platformlarina Yoénelik Motivasyonlari

Motivasyon Faktorleri

Demog rafik Kullanict Giivenilirlik/  Satin Alma
Faktorler Farkindalhk/flgi Deneyimi Algilanan Risk Niyeti

p p p p
Anlamlilik Anlamlilik Anlamlilik Anlamlilik

Cinsiyet ,086 ,113 311 ,659
Yas ,127 ,282 ,254 ,238
Egitim Durumu ,014 ,002 ,001 ,010
Gelir Durumu 484 127 ,962 ,698
Medeni Durum ,001 ,001 ,000 ,000
Calisma Durumu ,054 272 ,228 ,338

Arastirmaya  katilanlarin  yeni  nesil  aligveris  platformlarina  yonelik
motivasyonlarinin, dijital ortama baglanma stirelerine gore farklilasip farklilasmadiginin
belirlenmesine yonelik yiiriitiilen Tek Yonlii Varyans Analizi sonucunda; tiim faktorler i¢in
sigma (p) degeri 0,000<0,05 olarak bulunmustur. Elde edilen bu sonug; katilimcilarin yeni
nesil aligveris platformlarina yonelik motivasyonlarinin, dijital ortama baglanma stirelerine
gore istatiksel olarak anlamli diizeyde farklilastigini ortaya koymaktadir. Bu verilerden
hareket edildiginde, ¢evrimi¢i ortama 5 saatten fazla baglanan katilimcilarin tiim
faktorlerdeki ortalamasi daha yiiksek cikarken, 30 dakikadan daha az baglananlarda ise
faktor ortalamalariin en diistik seviyenin ¢iktig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 7. Dijital Ortama Baglanma Siiresine Gore
Yeni Nesil Aligveris Platformlarina Yonelik Motivasyon Faktorleri

Cevrimici ortama giinliik
baglanma siiresi N  Ortalama F p
30 dakikadan az 22 2,95
31 - 59 dakika 10 3,48

Farki‘;‘g‘ila"k/ 1-2 saat 78 3,69 5440 000
3 -5 saat 120 3,90
5 saatten fazla 129 3,97
30 dakikadan az 22 2,86
31 - 59 dakika 10 3,10

g:r‘]‘ef;'l‘;;‘l 1-2 saat 78 3,63 4829 001

3 - 5 saat 120 3,75
5 saatten fazla 129 3,79
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30 dakikadan az 22 3,01
Giivenilirlik/ 31 - 59 dakika 10 3,46
Algilanan Risk 1 - 2 saat 78 3,65 3,268 012
3 - 5 saat 120 3,79
5 saatten fazla 129 3,81
30 dakikadan az 22 2,82
Satin Alma 31 - 59 dakika 10 3,23
Deneyimi 1- 2 saat 78 372 2,397 049
3 - 5 saat 120 341
5 saatten fazla 129 3,48
Aragtirmaya  katilanlarin  yeni nesil aligveris  platformlarina  yonelik

motivasyonlarinin, yeni nesil aligveris platformlarindan aligveris yapma sikligina gore
farklilagip farklilasmadigina bakildiginda, tiim faktorler i¢in sigma (p) degeri 0,000<0,05
olarak bulunmustur. Elde edilen bu sonug; katilimecilarin yeni nesil aligveris sitelerine
yonelik motivasyonlarinin, yeni nesil aligveris platformlarindan aligveris yapma sikligina
gore istatiksel olarak anlamli diizeyde farklilastigini ortaya koymaktadir.

Tablo 8. Alisveris Sikligina Gore Yeni Nesil Alisveris
Platformlarina Yonelik Motivasyon Faktorleri

Farkindahk/
Iigi

Kullanici
Deneyimi

Giivenilirlik/
Algilanan Risk

Yeni nesil alisveris

ortamlarindan ahisveris yapma

sikhig N  Ortalama F p
Giinde 1 kereden fazla 11 4,20

Giinde 1 kere 14 3,05

Haftada 1 kereden fazla 70 4,11

Haftada 1 kere 39 4,03

iki haftada 1 kere 40 388 3129008
Ayda 1 kere 54 3,74

2-3 ayda 1 kere 38 3,58

Belli olmuyor, degisebiliyor 93 3,65

Giinde 1 kereden fazla 11 3,89

Giinde 1 kere 14 2,99

Haftada 1 kereden fazla 70 3,95

Haftada 1 kere 39 4,07

iki haftada 1 kere 40 3,79 3961 000
Ayda 1 kere 54 3,64

2-3 ayda 1 kere 38 3,29

Belli olmuyor, degisebiliyor 93 3,46

Giinde 1 kereden fazla 11 4,14

Ginde 1 kere 14 2,90

Haftada 1 kereden fazla 70 3,91 3,384 002
Haftada 1 kere 39 3,97

iki haftada 1 kere 40 3,93
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Ayda 1 kere 54 3,70
2-3 ayda 1 kere 38 3,38
Belli olmuyor, degisebiliyor 93 3,56
Giinde 1 kereden fazla 11 3,80
Giinde 1 kere 14 2,88
Haftada 1 kereden fazla 70 3,66
Haftada 1 kere 39 3,64
iki haftada 1 kere 40 352 3,563,001
Ayda 1 kere 54 3,22
2-3 ayda 1 kere 38 2,96
Belli olmuyor, degisebiliyor 93 3,16

Katilimcilarin Pandemi oncesi ve Pandemi donemi arasinda karsilastirmali olarak
yeni nesil aligveris platformlarima yonelik nasil bir motivasyon sergilediklerini tespit
edilmek istenmistir. Bu dogrultuda faktor analizi sonucu elde edilen faktorlerin, pandemi
oncesinde ve pandemi doneminde aldiklari ortalama degerlerinin karsilastirilmasi i¢in
Bagimli Orneklem t-testi yapilmustir. Bagimli 6rneklem t testi bir degiskenin, iki farkli
durumda gozlemlenen beklentilerinin, basarilarinin Sl¢iilmesi ve bu dlglimler arasinda
anlamli bir fark olup olmadiginin anlagilmasi amaci ile uygulanmaktadir (Giiris ve Astar,

2015, s. 295).

Tablo 9. Pandemi Oncesi ve Pandemi Donemine Gore Tiiketicilerin
Yeni Nesil Alisveris Platformlarina Yonelik Satin Alma Motivasyon Faktorleri Analizi

Faktor Degisken Ortalama N t Sd p (sig.)
=<
S5 Pandemioncesi |38l 359
s= 0,770 | 0,726 ,000
S
Pandemi donemi 4,04 359
S E
£ 5 Pandemi Oncesi 3,66 359
= 2 0,773 0,78 ,000
2 A
Pandemi donemi 3,97 359
I
= E Pandemi oncesi 3,71 359
= 0,731 | 0,782 ,000
s g
£
33 B . .
Q Pandemi donemi 3,99 359
<
E . .
< © Pandemi 6ncesi 3,35 359
= %‘ 0,697 | 0,855 ,000
=
175}
Pandemi donemi 3,81 359

Yukaridaki tabloda elde edilen veriler dogrultusunda farkindalik/ilgi degiskeni igin
pandemi oOncesi ile pandemi donemi arasinda anlamli bir fark gozlemlenmektedir
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(sd=0,726; p<0.05). Pandemi déneminde tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina
gosterdikleri ilginin (M=4,04) pandemi donemi dncesine (M=3,81) gore daha fazla oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Kullanici deneyimi degiskeni i¢in pandemi oncesi ile pandemi donemi
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (sd=0,780; p<0.05). Buna gore pandemi
doneminde (M=3,97) tiiketicilerin yeni nesil alisveris platformlar1 iizerinden aligveris
yaparak pandemi Oncesi doneme (M=3,66) gore kendini daha huzurlu ve rahat
hissetmesinin, insan kalabaligindan kendini soyutlayarak stresini diisiirmesinin algilandig
cikarimi yapilabilir. Ay sekilde giivenilirlik/algilanan risk degiskeni igin de pandemi
oncesi ile pandemi donemi arasinda anlamli bir fark vardir (sd=0,782; p<0.05).
Tiiketicilerin pandemi doneminde, (M=3,99) pandemi Oncesi doneme (M=3.71) gore,
iriinlerin saghiga uygun bir sekilde gelmesini daha fazla Onemsedikleri ve bu tip
uygulamalarin daha giivenli oldugunu diisiinmeleri s6z konusudur. Segilen 6rneklemdeki
kisiler tarafindan yeni nesil aligveris platformlarindan aligveris yapma niyetleri
incelendiginde, pandemi dncesi (M=3,35) ve pandemi dénemi (M=3,81) arasinda p<0,05
diizeyinde anlamli bir farklilik ortaya cikmaktadir. Her iki donemin ortalamalarina
bakildiginda, degerlerin birbirine yakin oldugu degiskenin farkindalik/ilgi degiskeni
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin pandemi doénemi 6ncesinde de sahip
olunan teknolojik imkanlar dogrultusunda, akilli cihazlarin yogun kullanilmasiyla yeni
nesil aligveris platformlar1 hakkinda farkindaligin diisiik olmadigi, alisveris yapilsa da
yapilmasa da, yine bu uygulamalara ilginin gosterildigi sdylenebilir.

Arastirmada belirlenen H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8 ve H9 ana hipotezlerinin
elde edilen bulgular dogrultusunda kabul ya da ret durumlar1 Tablo 10’da gosterilmektedir.

Tablo 10. Hipotez Sonuclar1 Ozet Tablosu

Hipotez

No Hipotez Sonu¢
Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon

H1 faktorleri ile cinsiyet gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ret
Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon

H?2 faktorleri ile medeni durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Kabul
Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon

H3 faktorleri ile egitim durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Kabul
Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon

H4 faktorleri ile yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir Ret
Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon

H5 faktorleri ile ¢alisma durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ret
Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon

H6 faktorleri ile gelir durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Ret
Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon
faktorleri ile dijital ortama baglanma siiresi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

H7 fark vardir. Kabul
Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina y6nelik satin alma motivasyon
faktorleri ile dijital ortamda aligveris yapma siklig1 arasinda istatistiksel olarak

H8 | anlamli bir fark vardir. Kabul
Tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik satin alma motivasyon | Kabul
faktorleri agisindan pandemi Oncesi ve pandemi donemi arasinda istatiksel olarak

H9 anlamli bir fark vardir.
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Sonuc ve Oneriler

Tim diinyayr etkisi altina alan COVID-19 pandemisi bireylerin ihtiyaglarinda,
sosyallesme faaliyetlerinde ve tiiketim davramislarinda degisiklikler olugsmasina neden
olmustur. Pandeminin baglarinda ve ilerleyen giinlerde uygulanmaya baglanan siki tedbirler
dogrultusunda fiziksel perakende noktalarinin faaliyetlerinin kisitlandirilmasi sebebiyle
tilkketici tamamen ev izolasyonuna ¢ekilmek durumunda kalmistir. Gilindelik hayat akisi
degisen tiiketicinin, egitim ve sosyal alanda oldugu gibi satin alma ve tiiketim
davraniglarinda da hizli bir degisim gerceklesmistir. Her gegen giin giiclenen ve hayatin
icine dahil olan dijitallesme, pandemi donemi ile birlikte yukari dogru bir ivme
kazanmistir. Dijital tiikketim araglarindan biri olan yeni nesil aligveris platformlar: da ivme
kazanan taraflardan biri olmustur.

COVID-19 pandemi doneminde sosyal izolasyon onlemleri dogrultusunda evde
vakit geciren ve risk sebebiyle fiziksel perakende noktalarindan aligverisini
gerceklestirmeye ¢ekinen tiiketicilerin, bu donemde yeni nesil aligveris platformlarina karsi
algilarindaki degisim incelenmistir. Bu baglamda COVID-19 pandemi doneminde dijital
tiketim araglarindan biri olan yeni nesil aligveris platformlarmma yonelik kullanim
motivasyonlarinda pandemi doénemi Oncesi ve pandemi donemi siirecinde degisen
motivasyonlar1 incelemek amaciyla nicel bir calisma gerceklestirilmistir. Bu arastirma
cergevesinde arastirmaya katilan 6rneklemin yeni nesil aligveris platformlarina yonelik
motivasyon faktorleri saptanmaya c¢alisilmistir. Arastirma sonuglari ii¢ ana ¢ergevede
tartisilabilir.

Birinci olarak arastirma sonuglari, genel tanimlayici istatistiki bilgilerin analizini
icermektedir. Caligma kapsaminda ulasilan 385 kisiden, 359 kisinin ihtiyaglarini
karsilamada yeni nesil aligveris platformlarini tercih ettigi goriilmektedir. Bu say1 6zellikle
icerisinde bulundugumuz pandemi siireci ve uygulanan kisitlamalar g6z Oniinde
bulunduruldugunda beklenen rakam olarak degerlendirilebilmektedir. Arastirmaya
katilanlardan yeni nesil aligveris uygulamasini kullananlarin % 67°1lik bolimiiniin, sorulara
yanit vermesinden 1 hafta veya daha az bir zaman Once aligveris yapmis oldugu
anlasilmaktadir. Yine aynmi grubun % 37,4°liik kesiminin ise yeni nesil aligveris
platformlarindan haftada 1 kere veya daha fazla satin alma islemi s6z konusudur. Bu tablo,
Cakiroglu vd. (2020)’nin i¢inde bulundugumuz donemin tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve
giindelik aligkanliklarinda degisiklik olusturabilecegi ve dijital aligveris platformlarina olan
egilimi daha da artiracag diislincesini desteklemektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
yeni nesil aligveris platformlarinda yaptiklar1 aligverislerinde en ¢ok tercih ettigi {iriin
kategorisinin basinda kisisel ve ev temizlik iirtinleri gelirken, onu meyve-sebze ve temel
gida iriinleri takip etmektedir. Dolayisiyla Lu vd., (2011) ile Tekin (2020)’in
calismalarinda belirttigi gibi COVID-19 pandemisinde kullanici aliskanliginin etkisi
ozellikle temizlik, kuru gida, bakkaliye ve paketli perakende f{iriinlerinin online
aligverisinde kendisini gostermesiyle paralel hareket etmektedir. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin yeni nesil aligveris platformlarindan yararlanma sebeplerine bakildiginda ise
satilan irilinlerin cesitliligi ve 6zellikleri, yeni nesil aligveris uygulamalarinin daha hizl
olmasi, {irlinii tasima maliyetinden ve zahmetinden kurtulmak istemeleri (Chen vd., 2002;
Lee vd., 2017) ile birlikte iirline dair yapilan kampanyalar énemli bir yogunluk teskil
etmektedir.

Ikinci olarak arastirma sonuglari ¢ikarimsal istatistiki analizini icermektedir. Yeni
nesil aligveris platformlarina yonelik motivasyonlarin test edilmesinde arastirmaya
katilanlara yoneltilen sorular dogrultusunda farkindalik/ilgi gosterme, kullanici deneyimi,
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giivenilirlik/algilanan risk ve satin alma niyeti olmak iizere dort faktére ayrilmistir.
Arastirma sonuglarina gore giivenilirlik/algilanan risk faktorii, analiz siirecinde 6nemli bir
yogunlagsmanin saptandigi faktorlerin basinda gelmektedir. Calismada algilanan riski
degerlendirmek adina, kullanicilarin yeni nesil aligveris platformlar1 hakkinda sahip
olduklar1 giivenlik algisi, yeni nesil aligveris platformlarindan aligveris faaliyetinde
bulunurken yasadiklari risk ile ilgili sorular1 icermektedir. Sonuglara gore algilanan riskin,
satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu gériilmektedir (R?>=,888; p=
,942; p<0,001). Bu sonug; Gefen vd. (2003), Vijayasarathy (2004) ile benzerlik
gostermektedir. Arastirmada ikinci motivasyon faktorii ‘kullanici deneyimi’ degiskenidir.
Hansen (2006)’in calismasinda yer alan algilanan fiziksel ¢aba ve algilanan zaman
darliginin, yeni nesil alisveris platformlarini tercih etmede etkili oldugu bu ¢alismada da
ortaya ¢ikmistir. Pandemi siirecinde, yeni nesil aligveris platformlarindan satin almanin
getirdigi kullanici deneyiminin, satin alma niyetine etkisi Shih (2004); Vijayasarathy
(2004)’da oldugu gibi bu ¢alismada da anlaml1 ve pozitif bulunmustur (R*= ,867; p=,931;
p<0,001). Yeni nesil aligverise yonelik kullanict deneyiminin, faydanin yiiksek diizeyde
algilanmasimin ¢evrimigi aligveris niyetini etkileyebilecektir. Arastirmadaki bir diger
motivasyon faktorii ‘farkindalik/ilgi gosterme’ degiskenidir. ‘Farkindalik — ilgi’ faktorii;
tiketicilerin iirlin, hizmet ve deneyimlere erisme konusunda, pandemi donemiyle birlikte
yeni nesil aligveris platformlar1 hakkinda daha fazla farkindalik sahibi oldugunu,
ilgilendigini; bu tip uygulamalara 6nceki donemlere gore biraz daha 6nem verdigi ortaya
cikmaktadir. Yapilan son ¢aligmalarda da ¢evrimici aligverise yonelik farkindali§in artmasi
satin alma niyeti iizerinde pozitif etki olusturdugu (R?= ,738; = ,859; p<0,001) tespit
edilmektedir (Limayem vd., 2000; Faqih, 2016). Diger ortaya cikarilan faktor ise algilanan
niyet olarak ifade edilebilir. Yapilan aragtirmada bu faktoér dogrultusunda, tiikketicinin her
hangi bir iirlin i¢in mevcut durum itibariyle ve yakin gelecekte bilissel olarak yeni nesil
platformlardan aligveris yapabilecegi ve yapmaya istekli oldugu anlamina gelmektedir.

Yine ikinci gergeveyle iligkili olarak bu ¢alismada, arastirmaya katilan 6rneklemin
demografik degiskenlerine gore yeni nesil aligveris platformlarma yonelik gosterdikleri
motivasyonlarin degisip degismedigi sorgulanmis; egitim ve medeni durumlart ile
motivasyon faktorleri arasinda anlamli bir farkin ortaya c¢iktigi tespit edilmistir.
Farklilasmanin hangi gelir gruplari arasinda oldugunu belirlemeye yonelik yiiriitiilen
Tukey testi sonucunda ikili karsilastirmalarla; lisans ve lisansiistli diizeyinde egitime sahip
katilimcilarin, yeni nesil aligveris platformlarina yonelik motivasyonlariin, diger egitim
diizeyindeki katilimcilara gore istatiksel olarak anlamli diizeyde farklilastig1 goriilmistiir.
Ulagilan bulguya gore, katilimcilarin egitim diizeyi ile yeni nesil aligveris platformlarina
yonelik tutumlar1 arasinda dogrusal bir iliski oldugu, egitim diizeyi arttikga yeni nesil
aligveris platformlarina yonelik olumlu tutum ve ilginin de arttif1 sdylenebilir. Medeni
durum agisindan degerlendirildiginde ise evli katilimeilarin ¢ocuk sahibi olmalari
nedeniyle hijyene daha fazla 6nem vermeleri, ev ortaminda ¢alismaya gecilmesiyle disar
¢ikma yogunlugunun azalmasi gibi faktorlerin daha agir bastigi, bu nedenle yeni nesil
aligveris platformlarina yonelik motivasyonlarinin, evli olmayanlara gore daha yiiksek
diizeyde gergeklestigi ile agiklamak miimkiindiir. Demografik faktorlerin etkisine
bakildiginda, ¢alisan kadinlarin daha fazla sanal marketi tercih ettigi, gelir ve egitim
seviyesi arttikca sanal market aligverisi yapma olasiligimin artis gosterdigi goriilmiistiir
(Kim, 2020b). Kim (2020b)’e gore yas, sanal market aligverisini gerceklestirmede etkili bir
unsur degil iken, kentsel bolgelerde yasayanlar kirsal bolgelere gore daha ¢ok sanal market
aligverisini tercih etmektedirler. Dolayisiyla benzer yapilan calismalardaki demografik
degiskenlerin etkisinin, bu ¢alismayla paralellik gosterdigi soylenebilir.
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Ayn1 zamanda arastirmaya katilanlarin dijital ortamda bulunma siireleri ile yeni
nesil aligveris platformlara yonelik motivasyon faktorleri arasindaki iliski incelendiginde
anlaml1 bir farka rastlanmaktadir. Ozellikle tiiketicilerin dijital ortamda kalma siireleri
arttikca farkindalik/ilgi gosterme ve algilanan risk motivasyonlarinin daha fazla arttigi
gorilmektedir. Bununla beraber, katilimcilarin yeni nesil aligveris platformlarindan
aligveris yapma siklig1 ile bu platformlara yonelik motivasyon faktorleri arasindaki iliski
incelendiginde yine anlamli bir farka rastlanmaktadir.

Ucgiincii ve son olarak, arastirma sonuglar1 ise pandemi oncesi ve pandemi dénemi
arasinda  karsilastirmali  olarak  motivasyon faktorlerindeki  degisime  yonelik
degerlendirmeleri igermektedir. Biitiin faktor degiskenleri incelendiginde pandemi Oncesi
donem ve pandemi donemi arasinda giiclii diizeyde, dogrusal bir iliski saptanmaktadir.
Pandemi donemindeki motivasyon faktorleri ortalamalarinda, pandemi Oncesine gore
kayda deger bir artis gézlemlenmektedir. Satin alma niyetinin, iki donem arasindaki farkin
en fazla yasandigi faktor olarak ortaya ¢ikmasi, tiiketicinin pandemi sartlarinda fiziksel
perakende noktalarindan kaginmasi neticesinde yeni nesil aligveris ortamlarina yénelme
egilimini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Diger bir deyisle, daha Oncesinde
dijital veya mobil ortamda bulunsa bile islemini aligverisle sonu¢landirmayan insanlarin,
artik bu tip ortamlardaki eylemlerini daha fazla aligverise doniistiirdiikleri sdylenebilir.
Daha o6nce yeni nesil alisveris platformlarina yonelik motivasyon faktorlerinin pandemi
oncesi ve pandemi donemi arasindaki degisimi gosteren, referans alinabilecek bagka bir
calisma olmamasi agisindan ayr1 bir 6nem tagimaktadir.

Sonug itibariyle tiiketicilerle siirdiriilebilir iletisime girmenin ve onlara gore
mesajlar1  Ozellestirme olanagi saglayan yeni nesil aligveris platformlarina, reklam
verenlerin ve bu platformlarin kendileri tarafindan daha fazla yatirim yapilmas: gerekliligi
cok agik bir sekilde anlasilmaktadir. Pandemi sartlarinda kendilerine daha fazla ilgi
gosterilmesini isteyen ve cesitli kampanyalarla tiiketici nezdinde farklilasmaya calisan
isletmelerin yeni nesil aligveris platformlarina daha agirlik vermesi uygun olacaktir.
Gelecekteki arastirmalar ic¢in, pandemiye uyum siirecinde gereksinimlerini tamamlamak
tizere sanal market aligverisini kullanan daha genis 6rneklem sayisina ulasilarak veri sayisi
artirilabilir ve degiskenler arasindaki iliskiler farkli sekillerde ortaya konulabilir. Bundan
sonraki arastirmalarda ayrica anketin disinda odak grubu, derinlemesine goriisme gibi
niteliksel arastirma tekniklerinin de tercih edilmesiyle yeni nesil aligveris platformlarinin
tiiketicileri etkileme diizeyini derinlemesine inceleme firsat1 yakalanabilir.
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