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Oz

2019 yilinin son giinlerinde ortaya ¢ikan COVID-19 pandemisi, ilk olarak Cin’in Wuhan Eyaleti’nde
solunum yolu belirtileri (ates, oksiiriik, nefes darlig1) gelisen bir grup hastada yapilan arastirmalar sonucunda
Ocak 2020°de Diinya Saglik Orgiitii (DSO) tarafindan tanimlanan bir hastaliktir. Bu hastaligin yayilimini en aza
indirgemek ve miicadele etmek amaciyla iilkeden tilkeye degisiklik gdsteren tedbirler, bireylerin sosyallesmesini,
kalabalik ortamlardan uzaklastirip hastaliktan korumak adina isyerleri kapatilmis ve ¢alisma sekli evden ¢alisma-
ya doniismistiir. Bireylerin sosyal mesafe sartlarina uygun, tiiketici ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilayabilecek
bir ortamin dijital olarak olusturulmustur. Ortaya ¢ikan dijital ortam, COVID-19 pandemisi siirecinde aligveris,
eglence, egitim vb. amaglarin kullaniminda artis oldugu goriilmektedir. Internetin giinliik yasamda kullanilmaya
baslanmasi, bireylerin zamanlarini internette gegirmeye baslamasiyla sosyal medya platformlar ortaya ¢ikmustir.
Bireyler; gezdikleri yerleri, yedikleri yemekleri, giydikleri kiyafetleri ve hatta evinde kullandiklar1 malzemelere
kadar paylagsmalar1 insanlarda o iiriin veya hizmetleri satin almaya tesvik etmektedir. COVID-19 pandemisin-
de tiiketiciler, sosyal mesafe kurallara uymak ve pandeminin getirecegi risklerden korunmak i¢in zamanlarini
evde gecirdikleri i¢in temel ihtiyaglarini internet iizerinden aligveris yapmistir. Bu siirecte tiiketicilerde satin
alma davranislarinda degisiklik oldugu sdylenebilir. Bu degisikliklerin, satin aldiklar1 iiriinlerden ve {iriinleri satin
almay1 gercgeklestirdikleri aligveris yontemlerindeki farkli tercihlerden oldugu ileri siiriilmektedir. Bu ¢alismada,
COVID-19 pandemi siirecinde COVID-19 pandemisinde online aligverigle birlikte degisen tiiketici satin alma

davraniglar tartigilacaktir.
Anahtar kelimeler: covid19, dijital pazarlama, yapay zeka, tiiketici satin alma davraniglari.

Abstract

The COVID-19 pandemic, which emerged in the last days of 2019, was first defined by the World Health
Organization (WHO) in January 2020 as a result of research conducted in a group of patients who developed res-
piratory symptoms (fever, cough, shortness of breath) in Wuhan Province of China. is a disease. Measures varying
from country to country in order to minimize and combat the spread of this disease, workplaces have been closed
and the way of working has changed to working from home in order to socialize individuals, to keep them away
from crowded environments and to protect them from the disease. An environment that can meet consumer needs
and expectations in accordance with the social distance conditions of individuals has been created digitally. The
resulting digital environment has been used for shopping, entertainment, education, etc. during the COVID-19
pandemic. There is an increase in the use of purposes. Social media platforms have emerged with the use of the
internet in daily life and individuals’ starting to spend their time on the internet. Individuals; sharing the places
they visit, the food they eat, the clothes they wear and even the materials they use at home encourage people to
buy those products or services. In the COVID-19 pandemic, consumers shopped for their basic needs online, as
they spent their time at home in order to comply with social distance rules and protect themselves from the risks
of the pandemic. In this process, it can be said that there is a change in the purchasing behavior of consumers. It is
claimed that these changes are due to the different preferences in the products they buy and the shopping methods
in which they purchase the products. In this study, changing consumer purchasing behaviors under the shadow of
artificial intelligence assisted digital marketing during the COVID-19 pandemic will be discussed.

Keywords: covid19, digitalmarketing, consumer buying behavior, artificial intelligence
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Giris

T nsanoglu tarih boyunca salgin hastaliklarla kars1 karsiya kalarak miicadele etmistir. Kiiresellesen bu diinyada

Iseyahat ve dolagimlarla bu salgin hastaliklar sinir tanimayarak yayilmis, bir veya bircok iilke yerine kiiresel
bir tehdit olusturmustur. COVID-19, ilk olarak Cin’in Wuhan Eyaleti’nde Aralik ayimin sonlarinda solunum yolu
belirtileri (ates, oksiiriik, nefes darlig1) gelisen bir grup hastada yapilan arastirmalar sonucunda Ocak 2020’de
Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan tanimlanan bir hastaliktir. 2020 y1liin Mart aymda diinyada COVID-19
virlisiine bagli pandemi sirasinda biiytik bir degisim yasamistir (Zacher & Rudolph, 2021). Pandemi, uluslararasi
sinirlar1 asan ve genellikle ¢ok sayida insani etkileyen bir 6lgekte meydana gelen bir salgin olarak betimlenmekte
ve basit bir ifadeyle, pandeminin, cografi alan, vaka sayis1 ve sakatlik veya 6liimle sonu¢lanan aci giinleri agisin-
dan daha biiyiik bir salgin olarak ac¢iklanmaktadir (Samal, 2014). As1 bulunmus ve agilama calismalariyla bu siireg
kontrol alinmaya calisiimaktadir. Essiz ve benzeri goriilmemis bu olay, diinya capinda bir salgin gibi dngoriile-
meyen durumlarda ortaya ¢ikan farkli ihtiyaglar ve sorunlar hakkinda sorularin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Diinyay1 etkisi altina alan COVID-19 pandemisiyle birlikte saglik basta olmak iizere tiim sektorleri etkilemistir.
Bireysel diizeyde pandeminin etki ettigi pek ¢ok faktdre miidahale etmenin miimkiin olmamasina ragmen birey,
aile, topluluk ve toplumsal diizeylerde pandemi etkileri kavramsallastirmaya ve miidahaleye izin veren kapsamli
bir sistem yaklasimini olusturulmasi i¢in uygun goriindiigiinii ortaya koyan ¢esitli aragtirmalar mevcuttur (Hoft-
man ve Kruczek, 2011). Bu hastaligin yayilimini en aza indirgemek ve miicadele etmek amaciyla iilkelerde ted-
birler alinmaya baslamistir. Ulkeden iilkeye degisiklik gdsteren bu tedbirler arasinda bireylerin sosyallesmesini,
kalabalik ortamlardan uzaklastirip hastaliktan korumak adina birgok 6nlem amacli isyerleri kapatilmis ve calisma
sekli evden uzaktan ¢alismaya doniigmiistiir. Artik normal degil yeni normallesme {izerine doniisiimler yasan-
maktadir. Bu doniistim sektorlerde her ne kadar farklilik gosterse de isyerlerinin devamlilifi acgisindan birgok
alternatifler ortaya ¢cikmustir. Isyerlerin kapatilmasiyla isletmelerde iiretimler durma noktasina gelmis, ekonomik
acidan zorluklar yasanmustir. Isyeri sahipleri, bu ekonomik zorluktan en az derecede etkilenmek icin iirettikleri
iirlin veya hizmetleri tiiketicilere ulastirmak amaciyla son yillarda ilgi goéren yapay zeka destekli dijital uygu-
lamalardan destek almiglardir. Bireylerin sosyal mesafe sartlarina uygun, tiiketici ihtiyaglarini ve beklentilerini
karsilayabilecek bir ortamin dijital olarak olusturulmasi tiim 6lgekli isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir. Daha
onceleri ortaya ¢ikan dijital uygulamalar, COVID-19 pandemisi slirecinde aligveris, eglence, egitim vb. amaclarin
kullaniminda artis oldugu goriilmektedir. Tahmin edilmesi zor, etkisi biiylik ve bir o kadar sonu belirsiz bir faktor
olan COVID-19 pandemisi pazarlama alanindaki aliskanliklarimiz1 etkilemistir. Son yillarda gelisen ve gelis-
mekte olan dijital pazarlama, sosyal medyanin ve igerik paylasim platformlarinin popiilaritesinden dolay1r 6nem
kazanmistir. Bu pazarlama tiirii; her yerde bulunma, kesintisiz kullanabilirligi ve etkilesiminden dolay1 geleneksel
pazarlamadan daha ikna edici ve etkili olmaktadir.
COVID-19 pandemisi, bireylerin bitmek bilmeyen gereksiz isteklerini biraz da olsa ayirt ederek temel ihtiyagla-
rina odaklanmasini saglamakla kalmamais; bir yandan saglikli yasam kaygisinin, diger yandan orgiitlerde ¢alisma
modellerini revize edici giicliyle tiikketim kiiltiiriinde doniistime yol agmistir. Pazarlama faaliyetlerini tamamlayan
yan unsurlarin 6nemini arttiran bu doniisiim, mevcut pazarlama yaklasimlarinin da revize edilmesine ve saglik
alaninda yeni yaklasimlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir.
Bu calismada, COVID-19 pandemisinde online alisverisle birlikte degisen tiiketici satin alma davraniglari tarti-

silacaktir.
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1.Kuramsal Cevresi
1.1. Yapay Zeka

Yapay zeka temelleri felsefe, matematik, psikoloji, dil bilimi ve bilgisayar bilimlerine dayanan ve resmi olarak
1956 yilinda kurulan bir disiplindir (Unal A. ve Kiling 1., 2020). isletmelerde kullanilan yapay zeka, isletme
sahipleri ve ¢aliganlar i¢in bir¢ok yonden kolaylik saglayarak isletmelerin karliligini ve miisteri hizmet kalite-
sini yiikseltmeyi saglayarak isletmelerin varliklarini siirdiirmeyi saglamaktadir. Yasanan teknolojik gelismeler
ihtiyaclar1 karsilamasina ragmen diger yandan dijitallesme ve biiyiik veri olusumu, veri hareketlerinin dog-
rulugunu onaylamay1 ve kontrolleri konusunda zorluklar yasanmaktadir. Veri trafiginin ve bu hareketlerinin
kontrolii giiclendirmek adina sisteme yapay zeka dahil olarak gelismistir. Yapay zeka, adaptasyon siirecini
basarili gegirerek giinliik yasama hizli bir sekilde girmistir.

Yapay zeka, bulut sistemi olusturularak verilerin depolanmasi ve hizli islenmesi, ses-goriintli tanima, tarama
ve optik karakter tanima, makine 6grenimi, nesnelerin internetinin uygulanmasiyla ortaya ¢ikmig ve son 15
yilda hizla ilerlemistir. Giiniimiize kadar teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan bu yenilikler, insanoglunun
bir¢cok yonden hayatini kolaylagtirmaktadir. Dijitallesme ile isletmelerin bilgisayarlarin incelemesine sunabi-
lecegi verinin yapay zeka ile isletmelerin yonetiminin kolaylastigi soylenmektedir (Tas & Mert, 2019).

Yeni teknolojik {irlinlerin pazara ¢ikmast uluslararasi ticaret anlayisini degistirdi. Bu {iriinlerin veya hizmetle-
rin pazarlamasi, lilkelerde hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda pazarlama anlayiglarini da etkilemistir.
Yapay zeka, miisterileri anlamak i¢in verileri kullanarak tehditleri ve diizensizlikleri bildirerek isletmeye de-
ger katmaktadir.

1.2 E-ticaret
Dijital ¢agda bireyler e-ticaret kavramiyla tanigsmiglardir. E-ticaret, mal ve hizmetlerin internet ve intranet
araciligiyla tiretiminin, reklaminin, satisinin ve dagitimin gergeklestirilmesidir (Alankus, 2021). E-ticaret, 7

glin 24 saat erisim imkan1 saglamaktadir.

1.3. Pazarlama

Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak degisimler tizerine fikirlerin,mallarin ve hizmet-
lerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir
(Erdogan, 2014).

Pazarlamanin isletme i¢in 6nemi, toplumun istek ve ihtiyaclarina uygun triinlerin {iretilmesini saglayarak
insanlara bu triinleri satin almasini gergeklestirmek ve sonunda isletmenin kar elde etmesini saglayarak is-
letme Odmriinii uzatmaktadir. Pazarlamanin iilke ekonomisi agisindan iilkedeki iireticilerle tiiketicileri biraraya
getirerek tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclarinin tiirlerini belirleyerek bunlari tiiketiciye ulastirmasini sagla-
maktadir. Bununla birlikte, iilke insaninin bir kismina is olanag1 saglayarak ekonomiye katki saglamaktadir.
Zamanla gelisen ve hala gelismeye devam eden teknoloji, pazarlama alaninda gozle goriiliir etkiler yaratmistir.
Internetin giinliikk yasamda kullanilmaya baslamasi, bireylerin zamanlarin internette gecirmeye baslamasiyla
sosyal medya platformlari ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya kullaniminin yillar boyu giderek artmasi bireylerin
birbirlerine uzak olmalarina ragmen birbirlerinin neler yaptiklarini bilmekte ve bireyleri etkilenmektedir. Bi-
reyler; gezdikleri yerleri, yedikleri yemekleri, giydikleri kiyafetleri ve hatta evinde kullandiklari malzemelere

kadar paylasmalar1 bireylerde o iirlin veya hizmetleri satin almaya tesvik etmektedir. Sosyal aglarin ortaya
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cikmasiyla birlikte gelisen dijital pazarlama, giinliik hayati da etkileyerek giinliik hayatin ayrilmaz bir parcast

haline gelmistir.

1.3.1 Pazarlamanin Donemleri

1.EVRE 2.EVRE 3.EVRE
DONEMLER KLASIK /GELE- 3 POSTMODERN /DiJi-
3 MODERN CAG )
NEKSEL CAG TAL CAG
(1900-2000)
(1900’lere kadar) (2000+)
Ihtiyaclar Ihtiyaclar ve Ihtiyaclar ve istekler
MOTTOSU giderilebilir. istekler gidermek giderilmelidir.
i¢indir.
Ihtiyag duyarsam Ihtiyag duyarsam Ihtiyag duyarsam ve
alirim; pazarda veya ilgimi ¢cekerse | ilgimi ¢ekerse alirim;
TEMEL FELSEFESI | bulamazsam aramam, | alirim; pazarda pazarda bulamazsam
idare ederim. bulamazsam bulana kadar ararim.
ertelerim.
. .. Beden giicii, Kit kay- Reklam, Tanitim, Rekabet, Internet, Tleri
BELIRLEYICI UN- . .. ..
naklar, Hayatta kalma Teknik, Teknoloji, Teknoloji, Sanal kavrayzs,
SURLARI _
giidiisti Alin Teri (Emek) Sermaye
Zaman tasarrufu, Eko- Detayli tanitimlar, Hizl1 erigim, Kolay erigim,
AVANTAJLARI nomik tasarruf, Kanaat | Ekonomik fiyatlar, Rekabetci Pazar, Pratik
becerisi Enformatik imkanlar. ¢Oziimler.
Yetersiz sorumluluk Bedensel yorgunluk, | Zihinsel yorgunluk, Top-
anlayist, Kisitli ikame | Teknik hatalarin gi- lumsal ¢oziilme, Saglik
DEZAVANTAJLARI | imkani, Mal ve hizmete | derilmesi, Rekabet | sorunlari, Kimlik bunalimu,
erisim zorlugu kisit1, Zaman kayip- Asir1 doygunluk.
lart

Tablo1. Pazarlamanin Dénemleri
Kaynak: Pilatin & Dilek (2021) ile Alankus (2021) kullanilarak yazar tarafindan revize edilmistir.

Postmodern déneminin belirleyici unsurlarinda da goriildiigii tizere, internetin giinliik yasamda da kullaniminin
yayilmasiyla kisilerde yeni ilgi odaklar1 ortaya ¢ikmustir. Internetin giinliik yasamda kullanilmaya baslanmast,
bireylerin zamanlarini internette ge¢irmeye baglamasiyla sosyal medya platformlari ortaya ¢ikmistir. Sosyal med-
ya kullaniminin yillar boyu giderek artmasi bireylerin birbirlerine uzak olmalarina ragmen birbirlerinin neler
yaptiklarini bilmekte ve bireyleri etkilenmektedir. Bireyler; gezdikleri yerleri, yedikleri yemekleri, giydikleri
kiyafetleri ve hatta evinde kullandiklar1 malzemelere kadar paylasmalari insanlarda o {iriin veya hizmetleri satin
almaya tesvik etmektedir. Firmalarda bunu fark etmeleri sonucunda yeni bir pazarlama tiirii piyasaya ¢ikmustir.
Diinyanin bir¢ok yerine {irlin veya hizmet satabilmek ve diinyanin bir¢ok yerinden {iriin veya hizmet alabilmek

pazarin genislemesine ve kiiresel boyut kazanmasini saglamaistir.
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1.4 Dijital Pazarlama
Dijital pazarlama, dijital kanallarin kullanilarak tiiketicilerin ve isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tanitmak veya
pazarlanmasidir. Isletmeler, geleneksel ve dijital pazarlama kanallarini birlikte kullanmayi tercih etmekte ve bu
durumu pazarlama stratejileri olarak kullanmaktadir. Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlama kanallarini yati-
rim getirileri basta olmak iizere bircok yonden karsilastiracak olursak isletmeleri daha dogru bir sekilde hedefieri-
ne ulagmalarina ve durumlarini izlemelerine kolaylik saglamasi pazarlamacilar arasinda dijital pazarlama kanalla-
11 daha popiilerdir. Dijital pazarlama, internet dis1 kanallarla yapilabildigi gibi internet kanallariyla da yapilabilir.
Sadece TV, radyo degil sosyal medyanin da kullanim1 s6z konusu olacaktir. Markalarin dijital pazarlamadaki
zorlugu, tiim bu kanallarla ayn1 zamanda gergekei olarak miisterilerle baglanti kurmak ve sosyal medyada, go-
riintiilii reklamcilikta ve e-ticarette calisabilecek kampanyalari olusturmaktir. Bdylece iiriin ve hizmet tanitimlari,
tiikketicilere ulasmada kolaylik saglayacak ve bu iiriin veya hizmetlerin taninabilirligi arttirmis olacaktir. Bununla

birlikte taninan {iriin veya hizmete olan talep de artacaktir.

1.5 Online Ahsveris

Gilinlimiiz diinyasinda “hizin” ¢ok énemli oldugu bilinmektedir. Hizin 6nemli oldugu

bu cagda, tiiketiciler istek ve ihtiyaglarinin en hizli sekilde ellerine ulagmasini talep etmektedir. Dolayisiyla tiike-
ticilerin ¢ogu, aligveriste harcanan zamani vakit kaybi ve gereksiz olarak gérmektedir. Aligveris merkezlerinin bii-
ylik ve yogun olmasi, 6zellikle metropolde ve biiyiiksehirde yasayan insanlar i¢in asir1 kalabalik ortamlarin rahat-
s1z ediciligi, ulagim ve park sorunlar1 da eklenince bireylerin online alisverise daha olumlu bakmalar1 kaginilmaz
olmustur. Online aligveris, tiiketicilere olduk¢a genis kapsamli {irlin secenegi sunabilme, aranilan tirlinlerin tim
ozelliklerini gorebilme, diger {iriin ve markalarla karsilastirabilme sans1 vermesi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Online
aligveris sayesinde tiiketiciler evden veya isten ayrilmadan, trafik problemi ve uzun kasa kuyruklar1 yasamadan
aligverislerini gerceklestirebilmektedir. Yapilan analizler sonucunda online aligverisi tercih eden bireylerin, ma-
gaza gezerek aligveris yapanlara oranla daha az vakit harcadiklari bilinmektedir. Online aligveris sisteminin avan-
tajlarindan bir digeri ise mobil uygulamalar sayesinde tiiketicilere ¢ok fazla efor sarf etmeden aligveris yapabilme
imkan1 sunmasidir. Akilli telefon kullanimin biiyiik 6l¢lide yayginlagsmasi ile birlikte online aligveris kanallarina
ulagsmak daha kolay hale gelmistir. We Are Social 2020 yili raporunda Tiirkiye’de mobil kullanim oranlarinin
2019 yilina gore 2.6 milyon (%3.4) arttig1 ifade edilmistir (Kemp, 2020).

1.6 Diinya’da ve Tiirkiye’de Online Alisveris
Kare-Silver 1998 yilinda, 38 farkli ¢alismay1 incelemis ve bir rapor olusturarak online aligverisin gelisim asama-
larimi iki adimda ele almistir (Sénmez U. , 2019).
+  1993-1996 Aras1 Dénem: “Ilk harekete gecis” olarak adlandirilan bu dénemde online alisveris tiim medya
kanallarinin dikkatini ¢gekmesine ragmen internet kullanimi diistik seviyelerdedir.
+  1996-1998 Aras1 Dénem: isletmeler tarafindan online aligveris “6grenme, deneyim edinme ve yatirim yap-
ma” olarak ifade edilmistir (Sonmez U. , 2019).
Giliniimiizde online aligverisin en yogun oldugu bdélgelerin Amerika kitasi, Avrupa ve Dogu Asya oldugu bilin-
mektedir. Bu bolgelerdeki yogunlugun sebeplerinden baslica olarak internet altyapilarinin gelismisliginden kay-
nakli olmas1 gosterilmektedir (Sonmez U. , 2019, s. 12).
Tirkiye’de online aligveris yontemi ilk olarak 1992’li yillarda, Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankas1 (TCMB)

ve diger bankalar arasindaki para tranferi olusturulmasi ic¢in olusturulan Elektronik Fon Transferi (EFT) uygu-
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lamasinda basladig1 bilinmektedir (Sonmez U. , 2019). Giinlimiizde bakildiginda, fiziken magazaya sahip olan
isletmelerin bircogunun online aligveris sitelerinde yer aldig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de internetten aligveris fa-
aliyetinin en 6nemli probleminin 6lgme ve degerlendirme oldugu, online aligverise iliskin 6lgme ve degerlendir-
meler Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan gergeklestirilmekte ve bu degerlendirmeyi yapacak dzel bir kurum
bulunmamaktadir (Sonmez U. , 2019).

Tiirkiye’de bilgi teknolojisinin kullaniminin yayginlik diizeyi yapilan istatistiki analizlerin verileri 1s5181nda gozle
gorliliir bir sekilde artmaktadir. Bu artisa sebep olan en dnemli faktdr geng niifustur ve geng niifusun her ge-
¢en artmasiyla internet kullanimini da artmaktadir. Online aligsveris yontemini tercih eden birgok kisi olmasina
ragmen kaginma davranisi gosteren bir kesim de halen mevcuttur. Bunun sebepleri arasinda online aligverisin
giivenilir olmamasindan kaynakli olarak tiiketiciler, kendi kisisel bilgilerine bagkalarinin da ulasacagi endisesini
tagimakta ve bundan dolay1 da internet sitelerinin tiiketiciye bir giivence saglamasini beklemektedir. Bu durum,
online aligverisin gelismesinde bir engel teskil etmektedir (Sonmez U. , 2019).

2020 y1h1 istatiklerine bakildiginda hem Tiirkiye hem de diinya iizerindeki internet kullaniminin arttig1 ve artis
sebebinin ise yaganan Covid-19 pandemisi oldugu diisiiniilmektedir. Pandemi nedeniyle sosyal mesafe kuralinin
getirilmesinden kaynakli olarak bazi is yerlerinin evden ¢alisma seklini benimsemesi, egitim kurumlarinin online
egitime gegmesi gibi faktorlerin etkisi ile internet kullanimi1 artmistir. Birgok sirket, marka, hizmet verenler satis
sekillerinde degisiklige giderek e-ticaret sistemine gegmek durumunda kalmistir. Bunun yani sira vaka artis hizini
yavaglatmak adina uygulamaya konulan sokaga ¢ikma kisitlamalar1 nedeniyle online aligveris olan ilgi ve ihtiya-

cin arttig1 goriilmiistiir (Sonmez U. , 2019).
1.7 COVID-19 Siirecinde Degisen Tiiketici Satin Alma Davranislar:

Bireylerin giinliik hayatinin yogun ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in zamanlarmin kisith olmasi, online aligverisi
cazip ve avantajli kilmaktadir. Geleneksel aligveriste iiriinii satin almak i¢in magazada dolagsmasi gerekirken, onli-
ne aligveriste magazaya gitmeden, satisa sunulan iiriine istedigi zaman ve istedigi yerden ulagarak satin alabilmesi
miimkiindiir (Cakir, 2016). Akilli telefon kullanimin yayginlasmasi ve mobil uygulamalar ile birlikte bireyler,
e-ticaret isletmelerine hizlica ulagmaya baslamistir.

Bireylerin sosyal mesafe sartlarina uygun, tiiketici ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilayabilecek bir ortamin
dijital olarak olusturulmasi tiim dlgekli isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir. Daha Onceleri ortaya ¢ikan dijital
uygulamalar, COVID-19 pandemisi siirecinde aligveris, eglence, egitim vb. amaglarin kullaniminda artis oldugu
gorlilmektedir. Tahmin edilmesi zor, etkisi biiyiik ve bir o kadar sonu belirsiz bir faktér olan COVID-19 pande-
misi aligkanliklarimizi son derece etkilemistir. Son yillarda gelisen ve gelismekte olan online aligveris, sosyal
medyanin ve icerik paylasim platformlarinin popiilaritesinden dolayr 6nem kazanmistir. COVID-19 pandemi-
sinde, sosyal mesafe kurallara uymak ve pandeminin getirecegi risklerden korunmak i¢in zamanlarini evde
gegciren tliketicilerde satin alma  davranislarinda degisiklik oldugu soylenebilir. Bu degisikliklerin, satin aldik-
lar1 iirinlerden ve irilinleri satin almay1 gergeklestirdikleri aligveris yontemlerindeki farkli tercihlerden oldugu
ileri siiriilmektedir. COVID-19 pandemi oncesinde tiiketiciler daha rasyonel kararlar verebilirken, COVID-19
ile baglayan ve uzun bir siire daha devam edecegi 6ngoriilen panik, korku ve gelecekle ilgili bilinmezlik insan-
lar1 psikolojik olarak olumsuz etkilemektedir. DSO, 2020 yil1 son dénem verilerine gére COVID-19 salgin1 214
iilkede yayilim gostermis ve diinya genelinde Pandemi ile savasan tiim iilkeler de ¢ok yliksek oranlarda 6liim
ve hastalik vakasi kaydedilmistir (Aydogan, 2020). COVID-19 pandemisine ait bu verilerdeki olumsuz artislar,
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iilkelerin ekonomik ve saglik acisindan tedbirli kararlar alma durumunda birakmustir. Ulkelerin almis oldugu bu
kararlar, tiiketicilerde de bireysel olarak alinan kararlar1 da etkilemektedir. Pandemi siirecinde tiiketiciler, temel
ihtiyaclarini internet tizerinden aligveris yaparak karsilamiglardir. Boylece birgok isletme sahibi ekonomik agidan
zorluk ¢ekmemek adina ¢evrimici satis kanallariyla islerini yiiriiterek pandemi siirecinde geleneksel pazarlama
gii¢c kaybetmeye baslamistir. COVID-19 pandemisinde tiiketiciler, sosyal mesafe kurallarina uymak ve pandemi-
nin getirecegi risklerden korunmak i¢in zamanlarini evde gecirdikleri i¢in temel ihtiyaglarini internet iizerinden
aligveris yapmustir. Tiiketiciler, pandemi siirecinde zorunlu ihtiyaclar disinda harcamalar yapmayarak yasamlarini
siirdiirmek durumunda kalmislardir. Bu durum {ilkelerin ekonomilerinde olumsuz siire¢ yaratmis olup sektor
ayrimi yapmaksizin etkisi altina alarak, igyerlerinin kapanmasina, isyeri faaliyetlerinin yavaslamasi veya durdu-
rulmasina, isssizligin artisinda ve buna bagl olarak hane halk: gelirlerinde azalmaya neden olmustur.

2019 yili sonunda baslayan Covid-19 pandemisi, bireylerin online aligveris tercihlerini etkilemistir (Danismaz,
2020). TUIK’in online alisverisi tercih eden tiiketicilere ydnelik yaptig1 arastirma bulgularina gore, 2019 yiliin
son 3 ayinda online aligveris yapan tiiketicilerin oraninin %23 oldugunu ifade etmistir. Arastirma, tiiketicilerin
%25.3’Uni erkeklerin, %20.8’inin ise kadinlardan olustugunu belirtmistir. Son bir yil i¢erisindeki istatistiklere
bakildiginda bu oranin %34.1’e yiikseldigi goriilmiistiir.

Tiirkiye’nin dnemli sanal 6deme sistemlerinden birini olusturan Iyzico’nun 20 Ocak 2020 tarihinde hazirladigi
2019 yil1 raporunda, iilke genelindeki online aligveris adetinin artti§1 bunun yani sira sepet tutarmin ise azaldigi
ifade edilmistir (TUIK, 2020).

TUSIAD’1n 2019 yilinda yayinladig1 E-Ticaret Raporu’na gére diinya iizerindeki online alisveris yapan insan sa-
yisinin 2.8 milyara ulastig ifade edilmistir (Bakanlik, 2020). Bu oran 2020 yilinda artisa gegmistir. We Are Social
2020 raporunda, diinya tizerinde 4.57 milyar internet kullanicis1 oldugunu bunun da diinya niifusunun %59’unu
olusturdugunu belirtmistir. 2020 2. Ceyrek raporunda ise internet kullaniminin gecen yila gére %7.1 oraninda
(301 milyon), mobil kullanict sayisinin ise 6nceki yillara gore %2.5 (128 milyon) oraninda artig gosterdigi ve in-
ternet kullaniminin yarisindan fazlasinin mobil cihazlar araciligi ile gerceklestigi ifade edilmistir. We Are Social
2020 raporuna gore Tiirkiye’de 62 milyon internet kullanicis1 bulundugu ve bu kullanict sayisinin ise Tiirkiye
niifusunun %74 ilinii olusturdugu belirtilmistir. Mobil kullanic1 sayisinda artis gozlenmekte olup 77 milyon (%92)

mobil kullanicinin oldugu ifade edilmistir (Kemp, 2020).

internetten Karth Odeme

. 2020 Mayis 2021 Mayis Degisim
Tutar1 (Milyar TL)

Internetten Kartli Odeme Tutar1 19,1 34,9 %82

Toplam Kartli Odemeler Iginde-
) %25,2 %29,2
ki Pay1
Sekill. internetten Kartli Odeme Tutar1 2020-2021 May1s
Kaynak: https://bkm.com.tr/internetten-yapilan-kartli-odeme-islemleri

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) 2021 Mayis verilerine gore, internetten kartlarla yapilan 6demelerin toplam
icindeki pay1 ylizde 29’u gegmektedir. Sekil 1°e gére 2020 Mayzis ile 2021 Maysis ay1 verileri kiyaslandiginda %82
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oraninda bir degisimin oldugu goriilmektedir. Toplam Kartli 6demelerin i¢indeki paya bakildiginda ise, iki tarih

araliginda da bir artis s6z konusudur.

Karth Odeme Tutar 2021 Ma- Degisim
. 2019 Mayis 2020 Mayis

(Milyar TL) yis (2020/2021)

Kredi Kart1 73,2 63,3 94,3 %49

Banka Karti 10,5 12,5 19,1 %52

On Odemeli Kart 0,4 0,4 1,6 %330

Toplam 84,1 76,2 115 %51

Sekil2. Kartl 6deme tutart (Milyar TL) 2019-2021 May1s Degisimleri
Kaynak: https://bkm.com.tr/internetten-yapilan-kartli-odeme-islemleri

Sekil 2°de gorildiigii iizere pandemi doneminde en ¢ok kullanilan 6deme yontemi kredi kart1 olmustur. Alisveris-
lerin %63’s1 kredi kartiyla %12,5°1 banka kartiyla %0,4’1i ise 6n 6demeli kartla yapilmistir.

Inveon, Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferans: (UNCTAD) ve Isvigre E-ticaret ve Dijital Dernegi
(NetComm Suisse) ile ortak olarak “COVID-19 ve Kiiresel E-ticaret Dinamikleri” raporuna gore, aragtirmaya
katilan Tiirkiye’deki tliketicilerin %60°1 pandemi sona erdiginde de edindikleri online satin alma aliskanlikla-
rin1 devam ettireceklerini belirtmislerdir (Marketing Tirkiye, 2020). Pandemi siirecinde degisimler yasanmis
olsa bile tiiketicilerde taksitlendirme aligkanliklarinin degismedigi ve kredi karti ile yapilan aligverislerin %84’
taksit yapilmadan tamamlanmistir. Ayrica sanal magazalarin pesin aligverisler i¢in sundugu ekstra indirimlerin
bu ¢alismanin sonucuna etkisi oldugu diistiniilmektedir. Pandemi siirecinde kadinlarin online aligverisi daha fazla
yaptiklar1 ayrica kadinlarin sanal magazalarda 20.00 — 23.00 saatleri arasinda gezmekte ve bu saatlerde sanal
magazalarda vakitlerini ge¢irmektedir. Sanal magazalar1 gezen kadinlarin ¢ogunlugu aligverigini ayni saatlerde
sonlandirirken, bir kismi satin alma kararini glindiiz mesai saatlerini ya da 6gle tatilini tercih verdikleri goriilmiis-

tir (Marketing Tiirkiye, 2020). Sonuc Ve Oneriler

Diinyay1 etkisi altina COVID-19 pandemisi, normal yasami bir¢ok yonden etkilemistir. Yeni normallesme kav-
rami ortaya ¢ikmis ve bireylerde birgok aligkanliklari degistirmistir. COVID-19 pandemisinde tiiketiciler, sosyal
mesafe kurallarina uymak ve pandeminin getirecegi risklerden korunmak i¢in zamanlarin1 evde gegirmeleriyle
birlikte temel ihtiyaclar1 gidermek icin internet lizerinden aligveris yapmistir. Alinan tedbirler dogrultusunda
sosyal mesafe ile bireylerin birbirleriyle olan temas diizeyinin azaltilmasiyla bir¢cok sektdr bu degisiklige uyum
saglamis ve firmalar online aligveris platformlarinda daha aktif rol oynamistir. Bu degisikliklerin, satin aldiklari
iriinlerden ve tirlinleri satin almay1 gerceklestirdikleri aligveris yontemlerindeki farkli tercihlerden oldugu ileri
stiriilmektedir. Temassiz 6zellikli kartlar, tiiketici aligkanliklarinin degisikliginde en biiyiik rolii oynamistir. Buna
ek olarak tiiketicilerin taksit aliskanliklarinin azaldigi goériilmiis ve bunun nedeni olarak sanal magazalarin indi-

rimlerinden kaynaklandig: diisliniilmektedir. Sanal magazalardan aligveris yapanlarin daha ¢cok kadinlarin yaptigi
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ve sanal magazalarda aksam saatlerinde vakit gecirdikleri goriilmiistiir. Satin alma kararinin ise giindiiz mesai
saatlerinde veya 6gle tatilinde verdikleri goriilmiistiir. Bu baglamda, COVID-19 her anlamda aligkanliklarimizi
degistirmistir. Sosyal yasamimizdan alinan kararlara kadar biiyiik bir etkisi vardir. COVID-19 pandemi siirecinin
atlatilmasindan sonra da pandemi siirecinde tiiketicilerin edindikleri satin alma aliskanliklarinin uzun bir siire
daha devam edilecegi diisiiniilmektedir.Bu yiizden isletmelerin bu konuya dikkat etmeleri ve pazarlama strateji-

lerini bu yonde olusturmasi 6nerilmektedir.
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