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PANDEMI SURECINDE (COVID-19) GEVRIMICI TUKETICI DAVRANISLARI UZERINE
BIR ARASTIRMA

oz
Tirkiye'deki Covid-19 salgini, tiketici davranislarinda derin
degisikliklere vyol acmistir. Subat 2020 ile Ocak 2021 arasindaki
kisitlamalarin etkisi, e-ticaret ve sosyal faktdrler Dbakimindan
incelenmistir. Veri toplama, 27 e-ticaret sitesinin aylik =ziyaret
sayilari ve Google Trends Uuzerinden elde edilen arama sikliklari ile
gerceklestirilmistir. Veriler, codgrafi wve kiultltrel etkiler, illerin
ekonomik ve egitim diizeyleri dikkate alinarak wve IBM SPSS Statistics
kullanilarak istatistiksel vyontemlerle analiz edilmistir. Sonug¢lar,
pandeminin alisveris aliskanliklarini oOnemli &lcgiide dedistirdigini ve
6zellikle e-ticaretin arttigini gdstermektedir. Bu dedisimlerin bdlgesel
faktorlerle iliskili oldugu belirlenmistir. Pandemi ddneminde tiketici
davranislarinda yasanan bu degisimler, uzun vadeli egilimlerin
belirlenmesi ve sektdrel stratejilerin gelistirilmesi ag¢isindan Onemli
icgdériler sunmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Pandemi (Covid-19), Tiuketici Davranislari,
E-ticaret, Cevrimici Tiketici,
Online Alisveris

A RESEARCH ON ONLINE CONSUMER BEHAVIOR DURING THE PANDEMIC (COVID-19)
PERIOD

ABSTRACT

The Covid-19 outbreak in Turkey has led to profound changes in
consumer behavior. The impact of restrictions between February 2020 and
January 2021 has been examined in terms of e-commerce and social factors.
Data collection was conducted using monthly visit counts of 27 e-commerce
sites and search frequencies obtained from Google Trends. The data were
analyzed using statistical methods, taking into account geographical and
cultural influences as well as the economic and educational levels of
provinces, using IBM SPSS Statistics. The results indicate that the
pandemic has significantly altered shopping habits, particularly leading
to an increase in e-commerce. These changes have been found to be
correlated with regional factors. The shifts in consumer behavior during
the pandemic provide important insights for determining long-term trends
and developing sectoral strategies.
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Ginimiizde, internetin yayginlasmasi ve teknolojinin gelismesiyle
birlikte e-ticaret sektdrii hizla blylimistir. Ancak Covid-19 pandemi
dénemiyle birlikte, tiketici davranislarindaki dedisim daha da
hizlanmakta ve online alisverise olan talep artisina sebep olmaktadir.
Pandemi donemi, tiiketici aliskanliklarinin deJismesine ve bu
deJisimlerin sosyo-ekonomik faktorlerden de etkilenmesine neden
olmaktadir. Tiketici davranislarinin dedisen vyapisi, egitim durumu,
yasanilan sehrin Dbluylikligli, yasanilan alanin kiltiirel yapisi ve gelir
dizeyil gibi sosyo-ekonomik faktorlerden etkilenebilir. Covid-19 pandemi
doneminde de tiiketici davranislari iizerinde bu faktdrlerin etkisi acikca
goriilmektedir. Salgin viriistin etkilerinden korunma cabasi nedeniyle evde
kalinan wuzun siirec¢, tiketicilerin ev dizaynini dedistirme istegiyle
sonu¢lanmistir. Ayrica, evden calisma ve uzaktan eJitim gibi nedenlerle
tiketici aliskanliklari da degisiklik gostermektedir. Restoranlarda
yemek yeme kiiltiiri yerini eve yemek isteme kiiltiiriine birakmis ve market
alisverisleri de market wuygulamalarini kullanarak eve istenmeye
baslanmistir. Avm'lerde alisveris yapmak yerine online madazalar tercih
edilmektedir. Tim bu dedisimler, Covid-19 pandemi doéneminde yasanan
kisitlamalarin tiketici davranisina vyansimasiyla ortaya c¢ikmaktadir.
Egitim diizeyi ve gelir diizeyi gibi sosyo-ekonomik faktdrler de tiiketici
davranislari tzerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Ozellikle,
online aligverise yodnelen tiketicilerin gelir dizeyinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ayni zamanda, biyiik sehirlerde yasayan ve ylksek egitimli
olan tiliketicilerin online alisverise daha sicak Dbaktidi tespit
edilebilmektedir. Tiketicilerin alisveris davranislarinda yasanan bu
dedisim, perakende sektoriinii de etkilemistir.

Covid-19 pandemi siirecinde perakende sektdériinde de Onemli
degisiklikler yasanmistir. Ozellikle, AVM'lerdeki ziyaretci sayisinda
diisis yasanirken, online madaza satislari ise Onemli &lgiide artmistir.
Bu nedenle, Dbircok perakende markasi c¢evrimi¢i satis kanallarini
genisletmeye yonelmistir. Tim bu dedisiklikler, tiiketici davranislarini
anlamak ve dodru bir sekilde yorumlamak ic¢cin pazarlama stratejilerinin
degistirilmesini gerektirmektedir. Tiliketicilerin online alisveris yapma
aliskanliklari, markalarin cevrimici varliklarini gii¢glendirmelerini ve
cevrimici pazarlama stratejilerini gelistirmelerini gerektirmektedir.
Covid-19 pandemi strecinde yasanan tiketici davranisi degisiklikleri,
tiketici davranislarina etki eden bircok faktorin bir arada
degerlendirilmesiyle anlasilabilir. Bu degisiklikler, markalarin
pazarlama stratejilerini deJistirmelerini, c¢evrimig¢i satis kanallarini
gelistirmelerini ve tiketicilerin ihtiyac¢larina uygun iriin ve hizmetler
sunmalarini gerektirmektedir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Bu calismada 6nemi giin gectikce artan ve gerek perakendeciler gerek
online saticilar veya arastirmacilar tarafindan lizerine Onemle durulan
tiiketici davranislarinin Covid-19 pandemi krizi sliresince ne yoénde
etkilendigine yonelik tiiketici tutumlarinin ve bu tutumlari etkileyen
faktorlerin ortaya konulmasini ama¢lamaktadir. Calismada detayli bir
sekilde Covid-19 pandemi dénemi yasanan kisitlamalar ilzerine durulmus,
ardindan Covid-19 pandemi sirecinin tiketici davranisi ve e-ticaret
sektoriine yansimalari incelenmistir. Covid-19 Pandemisi ve c¢evrimici
tiiketici izerine etkileri, Covid-19 Pandemi krizi ve e-ticaret, Covid-
19 Pandemi krizi ve tiketici davranisi konulari izerinde durulmustur.

Bu c¢alisma, COVID-19 pandemi doéneminde tiketici davranislari
lizerindeki etkileri incelerken, pandemi slUrecinin e-ticaret ve tiketici
davranislarina olan genis kapsamli etkilerini arastirmaktadir. Pandemi
stireci boyunca, dinya genelinde uygulanan sokaga ¢ikma yasaklari, sosyal
mesafe kurallari ve evden calisma gibi Onlemler tiketici davranislarini
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ciddi sekilde etkilemistir. Tiurkiye o6zelinde, bu sltrecte alinan
6nlemlerin tiiketici davranislarina yansimasinl bdlgesel ve sektorel
bazda incelemeyi amaclamaktadir. Calismanin metodolojisi, belirlenen 27
markanin e-ticaret sitelerine yapilan ziyaretlerin analizini icgerirken,
bu ziyaretler WebsiteIQ gibi trafik wveri saglayicilarindan elde
edilmistir. Ayrica, tiketicilerin online alisveris davranislarini
anlamak icin Google Trends aracilidiyla vyapilan aratmalar ve TUIK
verileri kullanilarak cografi ve kiiltiirel etkiler analiz edilmistir. Bu
analizler, IBM SPSS Statistics programi kullanilarak vyapilmis ve
bulgular {lzerinden Oneriler gelistirilmistir. Bu ¢alismanin O&nemi,
pandemi slirecinde tiiketici davranislarinda meydana gelen degisiklikleri
derinlemesine anlamak ve bu bilgileri sektorel stratejilerin
gelistirilmesi ic¢in kullanmaktir.
Onemli Noktalar (Highlights):

e Covid-19 pandemisi, tiketicilerin alisveris ve tiketim
aliskanliklarinda o6nemli dedisikliklere yol acarak, e-ticaret ve
online hizmet sektdrlerindeki bluylme ve doniisiimi hizlandirmistir.

e Pandemi slUreci, c¢esitli sektdrlerde hizli inovasyonu tesvik
ederken, tiketicilerin evden calisma, egitim ve ginlik
ihtiyac¢larin c¢evrimi¢i olarak karsilanmasi gibi vyeni tiketim
modellerine adaptasyonunu zorunlu kilmistir.

e Tiketicilerin pandemi doéneminde evde kalma ve sosyal mesafe
6nlemleri altinda vyasamalari, perakende ve vyemek servisi gibi
alanlarda online alisverise olan talebi artirmis ve Dbu vyeni
aliskanliklarin uzun vadeli kalici etkiler yvaratmasi
beklenmektedir.

3. TUKETICI DAVRANISI VE TUKETiCI SATIN ALMA KARAR SURECI
(CONSUMER BEHAVIOR AND CONSUMER PURCHASE DECISION PROCESS)

Tiketici ve misteri kavramlari, pazarlama literatiirinde sikga
karsilastirilan ve {ilizerinde tartisilan iki temel terimdir. Tiketici,
bireysel ihtiyag¢, arzu ve 1isteklerini karsilamak amaciyla pazarlama
bilesenlerini satin alan veya bu potansiyele sahip olan kisiler olarak
tanimlanir [23]. Bu tanim, tiketicinin son kullanici olarak {rin ve
hizmetleri satin alma ve kullanma eylemini wvurgular [33]. Tiketici
davranisi, bireylerin lirin ve hizmetleri nasil ve neden satin aldiklarini
inceleyen bir alan olarak, ekonomik kararlari dodrudan etkileyen bir
faktordir [5]. Tiketici tercihleri, drin ve hizmetlerin nasil
tiretilecedinden, ekonomik kaynaklarin nasil dagitilacadina kadar genis
bir yelpazede etkili olmaktadir. Ozellikle ekonomik kriz dénemleri veya
pandemi gibi olagantsti durumlar, tiketici davranislarindaki
degisiklikleri daha da oOnemli hale getirmektedir [35]. Tiketicilerin
satin alma davranislarini anlamak, kisisel ve c¢evresel faktdrlerin bu
davranislar {izerindeki etkisini dederlendirmek, isletmelerin tiiketici
ihtiyaclarini daha iyi karsilayarak, pazarlarda daha yliksek memnuniyet
ve sadakat elde etmelerine olanak saglar. Bu nedenle, tiketici
davranislarinin incelenmesi, pazarlama stratejilerinin temelini
olusturmaktadir [42].

Satin Alma Karar Streci, tiketicilerin heterojen yapisi ve satin
alinan {driin veya hizmetlerin farkli nitelikleri nedeniyle karmasik
olabilir. Literatiire dayali olan ve EKB modeli olarak da bilinen slrecg,
tiketicinin satin alma slrecini, siirecin yapisal durumunu, tiketicinin
karar verme hiyerarsisini ve satin alma kararini etkileyen faktorleri
kapsamaktadir. Karar verme, ginlik yasamin temel bir parcasidir ve biyuk
ya da klucik kararlar, tlketicilerin kararlarinin sonug¢larindan emin
olamamalari nedeniyle Onemlidir. Tiketici karar silireclerini aciklamaya
yonelik bircok 6neri ve model bulunmakta olup, insan psikolojisinin karar
asamalarina olan karmasik etkisi nedeniyle, bu modellerin her durumda
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gecerli olup olmadigi tartismalidir. Ancak, tiketici davranisini ve
psikolojik ile sosyal faktdrleri anlamada satin alma sltrecinin
belirlenmesi ©o6nem tasimaktadir [43]. Tiketicinin satin alma siireci,
cesitli icgsel wve dissal faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktdrler,
tiketicilerin kararlarina yon verir ve hangi UrlUnleri veya markalar:
tercih edeceklerini belirlemektedir. I¢sel faktédrler arasinda kisilik,
motivasyon, algi ve 6Jrenme gibi bireysel 6zellikler yer alirken, dissal
faktorler killtiirel normlar, sosyal sinif, referans gruplari ve aile gibi
sosyal cgevreyle iliskilidir [22].
e Sosyal Faktorler; kiltir, tiketicinin karar verme slrecini
etkileyen en 6nemli dis faktdrlerden biridir ve bir toplumun ortak

degerleri, inanclarzi, gelenekleri ve davranislarindan
olusmaktadir. Kiltir, tuketicilerin {Urin ve hizmetleri algilama
bicimlerini ve tercihlerini sekillendirmektedir [20]. Ornedin,

Hindistan'da yiyecek saklama ydntemleri nedeniyle kiicik boyutlu
buzdolaplari tercih edilmektedir, bu da kiiltirel farkliliklarin
iriin tasarimi ve tercihlerine nasil yansidigini gdstermektedir
[27]. Sosyal sinif da tliketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen Dbir baska faktdrdiir ve bireyin toplumdaki konumuna
dayanmaktadir [41]. Gelir, egitim, meslek ve yasam tarzi gibi
faktdorler, tilketicilerin hangi {rin ve hizmet tirlerini ve
markalari tercih edecegini belirlemektedir [36]. Referans
gruplari, tiketicilerin karar verme slUreclerini sekillendirmede
6nemli bir role sahiptir. Aile, arkadaslar, 1s arkadaslari ve
inliler gibi gruplar, tilketicilerin 4rlin ve marka tercihlerini

etkileyebilmektedir [34]. Bu gruplarin norm ve dederlerine uyum
saglama arzusu, tiketici davranislarini Onemli Olcide
etkileyebilmektedir [7]. Son olarak, aile, tiketicilerin satin

alma kararlarini etkileyen onemli bir dis faktdrdir. Aile tyeleri,
satin alinacak {driin wve hizmet tilirleri ile marka tercihlerini
etkileyebilmektedir. Saglida ve zindelige onem veren bir ailenin
organik yiyecekler ve fitness ekipmanlari satin alma olasiligi
yliksektir [37].

e Psikolojik Faktorler; tiketici davranisini c¢esitli sekillerde
etkileyen o6nemli unsurlardir. Bu faktdrler; kisilik, motivasyon,
algilama, O6Jrenme, tutumlar ve inanglar olarak siralanabilir ve
her biri tiketicilerin satin alma kararlari lizerinde belirleyici
rol oynamaktadir. Kisilik 0Ozellikleri, bireylerin irin secimi ve

marka tercihleri tzerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir.
Arastirmalar, Bes Buyuk Kigilik Ozelligi'nin (aciklik,
vicdanlilik, disadoniikliik, wuyumluluk ve nevrotiklik) tiiketici
davranislarinin cesitli yonleriyle iliskili oldugunu

gbstermektedir. Ornedin, aciklikta yiiksek puan alan bireyler yeni
ve yenilikg¢i Urtnlere daha agikken, wvicdanlilikta ylksek puan
alanlar markaya daha sadik olabilmektedir [31]. Motivasyon,
bireylerin ihtiyag¢larini, isteklerini wve arzularini karsilamak
amaciyla Urlin veya hizmet satin almalarini sa§layan itici glictir.
Maslow'un TIhtiyaclar Hiyerarsisi gibi teoriler, tiiketicilerin

cesitli motivasyonel dtizeylerdeki ihtiyaclarini nasil
6nceliklendirdiklerini ve buna gdre satin alma kararlari
verdiklerini aciklamaktadair [28]. Algilama, tiketicilerin

cevrelerinden aldiklari bilgileri nasil sectikleri, organize
ettikleri ve yorumladiklari ile ilgilidir. Algi, dikkat, yorumlama
ve hafiza gibi faktdrlerden etkilenir ve tiketicilerin dridn ve
hizmetlere yoénelik algilari satin alma kararlarini biyik d&lglude

etkileyebilmektedir [40]. Ogrenme, deneyimler veya uyaranlara
maruz kalmak yoluyla yeni bilgilerin veya davranislarin edinilmesi
stirecidir. Ofrenme, tiiketicilerin {iriin ve Thizmetleri nasil
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algiladiklarini, dederlendirdiklerini ve karar verdiklerini

etkilemektedir. Pazarlamacilar, tiketicileri yeni iriinleri
denemeye tesvik etmek ve satin alma davranislarini dedistirmek
i¢in &Jrenme stratejilerini kullanabilmektedir [4]. Tutumlar ve

Inanclar, tiiketicilerin iirtinler, hizmetler veya markalar hakkinda
sahip olduklara olumlu veya olumsuz dederlendirmelerdir.
Tiketicilerin tutumlari ve inanclari, reklam, kisisel deneyim ve
sosyal etkiler gibi faktdrler tarafindan sekillendirilir ve satin
alma kararlarini biylk 6lcide etkilemektedir [37].

e Demografik Faktorler; Dbireyleri cinsiyet, vyas, gelir dtzeyi,
egitim ve medeni durum gibi 06zelliklerine gdre siniflandirarak
tiiketici davranislari ve satin alma kararlari {izerinde Onemli
etkilerde bulunur. Arastirmalar, cinsiyetin Uriin se¢imi ve karar
verme slrecinde Onemli bir rol oynadidini, kadinlarin duygusal
cekicilige, erkeklerin ise irlin 6zellikleri ve islevsellidine daha
fazla ©Onem verdigini gb&stermektedir. Yas faktori de, geng
tiketicilerin yeni teknolojilere ve sosyal medya pazarlamasina
daha ag¢ik oldudunu belirtirken [10], gelir diizeyi, yiksek gelirli
bireylerin liks Urlnlere yonelik egilimini [16] ve egitimin bilgi
arama davranisi ile marka sadakati lizerindeki olumlu etkisini [38]
vurgulamaktadir. Medeni durum da, evli tiketicilerin aile odakli
irin ve hizmetlere, Dbekarlarin 1ise Dbireysel ihtiyaclarini
karsilayan iUrlinlere daha fazla ilgl gOdsterdigini belirtmektedir.
Bu demografik faktdrlerin anlasilmasi, pazarlamacilarin Uridn ve
hizmetlerini farkli tiketici gruplarinin ihtiya¢ ve tercihlerine
uygun hale getirmelerine yardimci olmaktadir.

4. GEVRIMICI TUKETICI VE CEVRIMIGCI ALISVERIS
(ONLINE CONSUMER AND ONLINE SHOPPING)

Internet kullaniminin artmasi, mobil cihazlarin yayginlasmasi ve
e-ticaret sitelerinin sayisinin artmasi, c¢evrimicg¢i tiiketicilerin satin
alma davranislarini &nemli 6lciide etkilemektedir [3]. Internetin hizlz:
gelisimi wve kullaniminin artmasi, tlketicilerin c¢evrimigci alisveris
yapma sikligini artirmistir [9]. Ayrica, tiketicilerin c¢evrimici
alisveris vyaparken kullandiklari cihazlar, alisveris davranislarini
etkileyebilmektedir. Ornegin, mobil cihazlar izerinden yapilan
alisverisler, tiliketicilerin satin alma kararlarini hizlandirabilmektedir
[26]. Cevrimici tiketicilerin davranislarini anlamak ic¢in, tiketicilerin
cevrimici ortamda yaptiklari arastirmalarin S6nemli oldudu bilinmektedir
[46]. Tiketiciler, Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek ic¢cin arama
motorlarini ve sosyal medya platformlarini kullanirken, c¢evrimicgi
incelemeler de satin alma kararlarini etkilemektedir. Bununla birlikte,
cevrimici tiiketicilerin satin alma davranislari sadece Urin
6zelliklerine ve fiyatlarina dayanmaz. Ayrica, tlketicilerin cevrimici
alisveris deneyimleri, marka itibari, web sitesi tasarimi, miisteri
hizmetleri ve gilivenlik gibi faktdrler de satin alma davranislarini
etkilemektedir [48]. Cevrimi¢i tlketici davranisi, pazarlama ve e-
ticarette kritik bir calisma alanidir. Giderek daha fazla tiketici iirin
ve hizmet satin almak ig¢in interneti kullandidindan, sirketlerin
cevrimici tiketici davranisini etkileyen faktdrleri anlamasi Onemlidir
[21]. Cevrimig¢i tiketici davranisini etkileyen birka¢ faktdr vardir. En
onemli faktdérlerden biri rahatliktir. Cevrimig¢i alisveris, tilketicilere
giniin veya gecenin herhangi bir saatinde evlerinin rahatliginda {rin
satin alma olanagi saglamaktadir [24]. Bir diger onemli faktdr ise irin
bilgisidir. Cevrimig¢i tiketiciler, daha biling¢li satin alma kararlarzi
vermelerini saglayan Urun ve hizmetler hakkinda c¢ok miktarda bilgiye
erisebilmektedir [24]. Cevrimig¢i tiketici davranisini etkileyen diger
faktorler arasinda givenlik endiseleri [25], kullanim kolayligi [24] ve
sosyal etki [29] yer almaktadir.
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4.1. CovID-19 Pandemisi ve Cevrimici Tiiketici Uzerindeki Etkileri
(COVID-19 Pandemic and Its Impact on Online Consumers)

COVID-19 salgini, Aralik 2019'da Cin'in Wuhan sehrinde baslamistir

[45]. Salginin insanlara hayvanlardan gectidi ve daha sonra insanlar

arasinda yayi1ldigi dislnilmektedir [11]. Dinya genelinde alinan Onlemler

arasinda seyahat kisitlamalari, sosyal mesafe kurallari, maske takma

zorunlulugu, evde kalma emirleri ve siki karantina Onlemleri vyer

almaktadir [45]. COVID-19 pandemi krizi, alisveris yapma seklimiz de

dahil olmak lizere hayatimizin c¢esitli yonleri idzerinde derin bir etki

yaratmistir. Tlketiciler vyiz vylze alisverisle 1iliskili risklerden

kacinmak icin c¢evrimici alisverise yoneldiginden, pandemi e-ticarete

gecisi hizlandirmistir [12]. Pandemi sirasinda e-ticaretteki artis,
kolaylik, glivenlik ve fiziksel madazalarin tecrit ve sosyal mesafe
Oonlemleri nedeniyle kapatilmasi gibi cesitli faktdorlerden
kaynaklanmaktadir [30]. Pandemi siirecinde e-ticaretin biyimesi dikkat

cekici olmustur. Amerika Birlesik Devletleri'nde e-ticaret satislari
2020'de 2019'a kiyasla %44 artis gdstermektedir [6].

Birlesik Krallik'ta cevrimici satislar, Kasim 2019'daki %$19.1'den
Kasim 2020'de tim perakende satislarin $%$36.2'sini olusturmaktadir [44].
Cin'de c¢evrimigi perakende satislar, 2020'nin ilk c¢eyredinde 2019'un
ayni doénemine kiyasla %14,8 artis gdstermistir [14]. Pandeminin e-
ticaret idzerindeki etkisinin uzun siireli olmasi beklenmektedir. Pandemi
gerilese Dbile, sagladigi rahatlik ve glivenlik nedeniyle Dbircgok
tiketicinin ¢evrimic¢i alisveris yapmaya devam etmesi muhtemeldir [18].
Sonu¢ olarak, isletmelerin artan talebi karsilamak i¢in c¢evrimici
kanallara ve dagitim aglarina vyatirim vyaparak e-ticaretin vyeni
gercekligine uyum saglamaya devam etmesi gerekecektir [32]. Bircgok
calisma, COVID-19'un c¢evrimic¢i tiketici davranisi lzerindeki etkisini
incelemektedir. Cin'de vyuritilen Dbir c¢alisma, pandeminin c¢evrimici
alisveris davranisi lzerinde Onemli bir olumlu etkiye sahip oldudunu ve
tiketicilerin cevrimici satin alma islemleri icin daha fazla zaman ve
para harcadigini ortaya koymaktadir [47]. Benzer sekilde Amerika
Birlesik Devletleri'nde yapilan bir arastirma, c¢evrimici satislarin Mart
2020'de 2019'un ayni doénemine gdre %43 arttidini ve en Onemli biiylimenin
yiyecek-icecek, saglik-glizellik ve ev mobilyasi kategorilerinde oldugunu
ortaya koymustur [2].

Turkiye'de COVID-19 salgini slirecinde gerceklestirilen
arastirmalardan elde edilen verilere gore, salgin déneminde
tiketicilerin c¢evrimigi alisverise olan ilgisi artmistair [17]. Salgin

kosullarinin getirdigi kisitlamalar ve glivenlik endiseleri nedeniyle,
tiketiciler c¢evrimic¢i alisveris platformlarina ydnelmis ve cevrimici
alisveris oranlarinda Onemli bir artis vyasanmistir [43]. Pandemi
slireciyle birlikte fiziksel madazalara olan ziyaretlerde diisiis yasanmis
ve tiliketiciler cevrimici alisveris platformlarina ydnelmistir. Salginin
baslangicinda, tiketicilerin hijyen endiseleri ve sosyal mesafe
6nlemleri nedeniyle cevrimici alisverise yonelmeleri kagcinilmaz

olmustur. Bu dodnemde, e-ticaret sektoriinde 6nemli bir biiylime
yasanmistir. Pandemi sirasinda tlketicilerin cevrimic¢i alisveris yapma
olasiliginin o6nemli &lcide arttidi gdérilmistiir [1]. Arastirmaya gore,

pandemi Oncesinde Tiurkiye'de yalnizca %20'si c¢evrimic¢i alisveris yapan
tiketici sayisi, pandemi sirasinda %60'a yikselmistir. COVID-19 salgini,
tiketicilerin geleneksel gergek mekanda faaliyet gOsteren madazalara
gore daha glivenli wve daha uygun bir alternatif olarak c¢evrimicgi
alisverise yonelmesiyle cevrimici tiketici davranislari izerinde onemli
bir etkiye sahip olmustur. Cevrimici alisverise gecis, isletmeler icin
zorluklar ortaya c¢ikarmaktadir, ancak ayni zamanda perakendecilere
degisen tiketici ihtiyac¢larina uyum sadlama ve yenilik yapma firsatlara
da saglamaktadir. Pandemi devam ettikge, c¢evrimic¢i alisverisin perakende
sektoriinde giderek daha 6nemli bir rol oynamaya devam etmesi muhtemeldir.
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4.2. COVID-19 Pandemi Krizi ve E-Ticaret
(The COVID-19 Pandemic Crisis and E-Commerce)

COVID-19 pandemisi, tiketicilerin yiz ylize alisverisin
risklerinden kac¢inarak c¢evrimici alisverise ydnelmeleriyle e-ticaret
sektoriinde biyik bir donlisim yaratmistir. Pandeminin baslangicinda, e-
ticaretin kolaylik ve giivenligi, fiziksel madazalarin kapanmasiyla
birlestiginde, cevrimici satislarda onemli bir artisa yol acmistir [30].
Bu donemde, Amerika Birlesik Devletleri, Birlesik Krallik ve Cin gibi
iilkelerde e-ticaret satislari ciddi oranlarda artis gdstermistir, bu da
pandeminin kiiresel e-ticaret piyasasi {lzerindeki genis etkisini
gbstermektedir [14]. E-ticaretin vyilikselisi, isletmelere hayatta kalma
sans1 vermektedir ve tiliketicilere giivenli bir alisveris alternatifi
sunmustur, ancak teslimat adlarinda gecikmelere ve cevresel etkilere
neden olmus ve bircok fiziksel madazanin kapanisina yol agmistir. Uzun
vadede, pandeminin azalmasina radmen, e-ticaretin sundudu rahatlik ve
givenlik nedeniyle cevrimici alisverisin popillerlidinin devam etmesi

beklenmektedir [18]. Bu, isletmelerin artan cevrimic¢i talebi karsilamak
icin e-ticaret altyapilarina ve lojistik aglarina yatirim yapmalarini
gerektirmektedir [32]. Bu baglamda, COVID-19 pandemisi, e-ticaretin

gelisimini hizlandirarak, tiketici aliskanliklarinda ve isletmelerin
operasyonlarinda kalici degisiklikler yaratmasi muhtemeldir.

COVID-19 pandemisi, tiiketici davranislarinda oénemli degisikliklere
yol acarak c¢evrimigi alisverisin artmasini tetiklemistir. Sokada c¢ikma
yasaklari ve sosyal mesafe onlemleri nedeniyle, tiketiciler glivenlik ve
rahatlik arayisi ic¢inde cevrimigi alisverisi fiziksel madazalara tercih
etmeye Dbaslamislardir. Bu durum, perakende sektdriinde derin etkiler
yaratip isletmeleri stratejilerini yeniden degerlendirmeye itmistir.
Cesitli arastirmalar, pandeminin ¢evrimic¢i alisveris lzerindeki etkisini
gostermektedir; Ornedin, C(Cin'de vyapilan bir c¢alisma, tiketicilerin
cevrimici alisverise daha fazla zaman ve para ayirdidini belirlemektedir
[47]. Amerika Birlesik Devletleri'nde ise, cevrimici satislar, ozellikle
yiyecek-icecek, saglik-glizellik ve ev mobilyasi kategorilerinde biiyiik

artislar gostermektedir [2]. Cevrimicg¢i alisverise geg¢isin ana nedenleri
arasinda glvenlik endiseleri, rahatlik ve fiziksel madazalarin kapanmasi
bulunmaktadir. Tiketiciler, Ozellikle yiksek bulasma riski olan

bolgelerde, saglik ve glivenliklerini korumak amaciyla kalabalik
madazalari ziyaret etmekten kacinmaktadir. Cevrimig¢i alisveris, evden
rahat bir sekilde alisveris yapma imkani sunarak bu endiselere bir ¢dzim
saglamistir. Fiziksel madazalarin kapanmasi veya sinirli hizmet vermesi
de c¢evrimic¢i alisverisi tetikleyen bir baska faktordir. Tiketiciler,
temel {driinleri satin almak icin c¢evrimi¢i platformlara yonelmek zorunda
kalmis, bu da cevrimici perakendecilere olan talebin artmasina neden
olmustur. Ancak, bu gegis slireci sorunsuz olmamis; cevrimicgi
perakendeciler, artan talebi karsilamakta zorluklar yasamis ve cevrimici
dolandiricilik ve siber suglarda artis gorilmistir [13]. Sonu¢ olarak,
COVID-19 salgini, tiketici davranislarinda kalica degisiklikler
yaratarak cevrimici alisverisi yeni norm haline getirmektedir. Bu durum,
isletmelerin dedisen tiiketici ihtiyag¢larina uyum saglamasini ve
yenilikgi ¢ozlimler gelistirmesini gerektirmektedir.

4.3. COVID 19 Pandemi Oncesi Internet Kullanimi ve Pandemi Sonrasi
Internet Kullanimindaki De§isim (COVID-19 Internet Use Before
the Pandemic and Change in Internet Use After the Pandemic)

COVID-19 pandemisi ©oncesi ve sonrasi Tirkiye'de internet

kullanimindaki deJisimler dikkate de§erdir. TUIK tarafindan yapilan
arastirmalara gore, 2020 yilinda Tirkiye'de internet kullanim
orani %76.8 iken, pandemi sonrasi 2021'de bu oran %8l.1l'e ylikselmistir
[39]. Pandemi Oncesinde internet kullanicilarinin ¢ogunlugunu 16-24 yas
grubu olustururken, 65 yas ve {lzerindeki kullanici orani en disiktir.
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Egitim diizeyine gdre en yliksek kullanim orani yliksek lisans mezunlarinda,
en disik oran ise ilkokul mezunlarinda goériilmektedir.

Pandemi doneminde evde kalma zorunluludu, internet kullanimini
bircok alanda artirmistir. Egitimde uzaktan &6§renim, is dinyasinda evden
calisma, sosyallesme ve eflence amaciyla internet kullaniminin artmasi
bu doénemin o6nemli &6zelliklerindendir. O&renciler derslere cevrimici
katilmis, odevlerini internet iizerinden teslim etmis ve &Jretmenleriyle
iletisim kurmuslardir [15]. Calisanlar da islerini internet {izerinden
yuritmus, toplantilara katilmis ve dosyalarini paylasmislardir [1].
Ayrica, pandemi doéneminde insanlar sosyal medya, video konferans ve
oyunlar gibi internet uygulamalarini sosyallesmek icin daha fazla
kullanmislardir [8]. EJlence amaciyla internet kullanimi da film izleme,
mizik dinleme ve oyun oynama gibi faaliyetler de artis gdzlemlenmistir.
COVID-19 pandemisinin tim dinyada oldugu gibi Tirkiye'deki tiketici
davranislari lzerinde de derin etkileri oldudu belirtilmistir. Pandemi,
tiketicilerin alisveris aliskanliklarinda, marka tercihlerinde ve satin
alma motivasyonlarinda onemli deJisikliklere yol acmistir. Arastirmalara
gdre, pandemi siiresince tiketicilerin c¢evrimig¢i alisverise olan ilgisi
artmis, yerel isletmelere destek verme edilimi giiglenmis ve demografik
faktorlere gore dedisen davranissal adaptasyonlar gdzlemlenmistir [17].
Ozellikle cevrimici alisveris, pandemi dénemindeki kisitlamalar ve
sosyal mesafe gereklilikleri nedeniyle popililerlik kazanmistir.

Adiyaman ve Ozdemir (2021) tarafindan vyapilan bir arastirma,
pandemi &ncesine kiyasla Tirkiye'de cevrimici alisveris yapan tlketici

oraninin %20'den %60'a ylikseldigini ortaya koymustur. Bu durum,
isletmelerin c¢evrimig¢i pazarlama ve satis stratejilerine daha fazla
odaklanmalarinin gerekliligini vurgulamaktadir. Pandeminin,

tiketicilerin marka tercihlerini de etkiledidi belirtilmistir. Yerel
isletmelere olan ilginin artmasi, tliketicilerin kiresel markalardan
ziyade yerel ekonomiyi destekleme ediliminde oldudunu gdstermektedir

[19]. Bu durum, isletmelerin yerel pazarlarda daha godriniir olmalarini
ve yerel tiketici ihtivyaclarina uygun iriinler sunmalarini
gerektirmektedir. Demografik faktodrlerin, tiketici davranislari

lizerindeki etkisi de Onemli bir bulgu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Yas,
cinsiyet ve gelir dizeyi gibi faktoéorler, tiketicilerin pandemi
dénemindeki alisveris tercihlerini ve davranislarini
sekillendirmektedir. Geng¢ tiketicilerin cevrimig¢i alisverise ve saglik
irinlerine daha fazla yodnelmesi, kadin tiiketicilerin yerel isletmelere
ve sadlik/hijyen Urtnlerine olan ilgisinin artmasi, ve yitksek gelirli
tiketicilerin cevrimici alisveris ve yerel isletmelere daha fazla destek
vermesi gibi edilimler belirlenmistir [40]. Bu bulgular 1sidinda,
isletmelerin pandemi sonrasi ddnemde rekabetci avantajlarini
koruyabilmek i¢in pazarlama stratejilerini revize etmeleri ve tiketici
davranislarindaki degisimlere uyum saglamalara gerektigi
vurgulanmaktadir. Bu adaptasyon stirecinde, dijital doniistimin
hizlandirilmasi, milsteri odakli vyaklasimlarin benimsenmesi ve sosyal
sorumluluk bilincinin artirilmasi gibi faktorler on plana ¢ikmaktadir.

5. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI (RESEARCH PURPOSE AND METHOD)

5.1. Arastirmanin Amaci (Research Purpose)

Arastirmanin temel amaczi, Covid-19 stirecinde getirilen
kisitlamalarin, tiketicilerin online alisveris tercihlerini nasil
etkiledigini ve bu tercihin tiketicilerin yasadigi sehir ozelliklerine
gore dagilimini incelemektir. Kisitlama dénemindeki tiiketicilerin online
alisveris tercihleri bagimli dedisken, codrafi bodlgeler, sehirlerin
biytukligl, sehirlerin gelir seviyesi ve sehirlerin editim seviyesi de
bagimsiz dedisken olarak ele alinmistir.

Ho: Covid-19 sirecinde getirilen kisitlamalar, tiketicilerin online
alisveris tercihlerini de§istirmemistir.
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H;: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalar, tiiketicilerin online

alisveris tercihlerini de§istirmistir.

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiliketicilerin online

alisveris tercihlerine etkisi codrafi bdlgelere gdre defismez.

Hi: Covid-19 sirecinde getirilen kisitlamalarin tlketicilerin online

alisveris tercihlerine etkisi codrafi bdlgelere gdre dedisir.

Hpo: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online

alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin biyiikltigine gdére degismez.

Hi: Covid-19 sirecinde getirilen kisitlamalarin tilketicilerin online

alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin biyikliglne gbre degisir.

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiliketicilerin online

alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gore deJismez.

Hy: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiliketicilerin online

alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gdre degisir.

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tilketicilerin online

alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin egditim seviyesine gbre

deJismez.

Hi: Covid-19 slirecinde getirilen kisitlamalarin tiketicilerin online

alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin editim seviyesine gdre degisir.

5.2. Arastirmanin Yontemi (Research Method)

Arastirmada, Subat 2020-Ocak 2021 aylari arasinda yasanan 12 aylik
pandemi siireci kisitlama kurallarina bagli olarak 3 farkli doéneme
ayrilmis ve bu donemler icginde belirlenmis olan 27 markanin web site
ziyaretlerindeki degisim incelenmistir. Tiketicilerin yasadiklara
cografyaya bagli olarak kisitlamalardan etkilenme durumlarinin online
alisverise olan etkisini anlayabilmek ic¢in 81 1ilin Google arama
trendlerinden faydalanilmistir.

e 1Ilk Kisitlama Dénemi: Tiirkiye’de Covid-19 salgini ile ilgili
alinan 1ilk onlemler, 3 Subat 2020 tarihinde Cin’den gelen tim
ucuslarin durdurulmasi ile baslamis 31 Mayis 2020 tarihine kadar
artarak devam etmistir. Yasa bagli sokada c¢ikma kisitlamalarinin
getirilmesi, okullarin kapatilmasi, esnek c¢alisma saatlerinin
uygulanmasi, evden c¢alismaya gecilmesi, cafe, restoran, AVM,
kuafor, glizellik solanlarinin kapatilmasi, biylik sehirlere giris
¢ikislarin yasaklanmasi, belirli gilinlerde {ilke genelinde sokaga
¢ikma yasaklarinin uygulanmasi gibi alinan siki dnlemler 31 Mayisa
kadar sirmistiir. Ilk ©énlemlerin alinmaya baslandigi ve siki
6nlemlerin gecerli oldudu Subat, Mart, Nisan, Mayis olmak iizere 4
aylik siirec “Ilk Kisitlama Dénemi” olarak adlandirilmistair.

e Normallesme Dénemi: 1 Haziran 2020 itibari ile yasaklamalarin
kaldirildigi, kisitlamalarin hafifletildigi, Dbelirli okullarin
acildigi, esnek calisma saatlerinin ve evden calisma silirecinin
kaldirildigi, cafe, restoran, AVM, kuafdor, glizellik salonlarinin
ac1ldigi, sokada c¢ikma yasaklarinin son buldudu Haziran, Temmuz,
Agustos, Eylil, Ekim olmak ilizere 5 aylik slire¢ “Normallesme D&nemi”
olarak adlandirilmistir.

e TIkinci Kisitlama Dénemi: Kasim ayl itibariyle tekrar hafta ici
belli saatler arasinda ve hafta sonu sokada c¢ikma yasaklarinin
gelmesi ve kisitlamalarin arttirilmasi, ac¢ilmis olan isletmelerin
kapatilmasi, duruma gdre esnek saat uygulamasina gecilmesi, yasa
bagli sokaga c¢ikma yasaklarinin tekrar uygulamaya konmasi gibi
normallesme ddéneminde kaldirilmis Onlemlerin tekrar alindigz
Kasim, Aralik ve Ocak olmak iizere 3 aylik siire¢c “Ikinci Kisitlama
Doénemi” olarak adlandirilmistir.

e Markalarin Belirlenmesi: Amazon tarafindan desteklenen Alexa.com
sitesinin Ulkeler bazinda vyaptigi sitelerin trafiklerine dair
incelemede pandemi doneminde Tirkiye’de bulunan ve en cok tiklanan
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27 marka Dbelirlenmistir. (25.02.2021) Belirlenen 27 marka
sattiklari Uriinler incelenerek farkli faaliyet alanlarina gdre 9
baslik altinda gruplanmistir.

E-ticaret Siteleri: Trendyol, Hepsi Burada, N11.

Sanal Market Siteleri: Migros, Al101, Carrefoursa.

FastFood Yemek Siteleri: Dominos Pizza, Burger King, MC Donals.
Eve Servis Yemek Siteleri: Yemek Sepeti, Getir, Tikla Gelsin.
Elektronik Magaza Siteleri: Media Markt, Vatan, Teknosa.

Ev Dekorasyon Magaza Siteleri: Ikea, Kogtas, Tekzen.

Giyim Magaza Siteleri: Koton, LC Waikiki, DeFacto.

Kisisel Bakim Magaza Siteleri: Watsons, Gratis, Eveshop.
Egitim-Kirtasiye Magaza Siteleri: KitapSeg¢, Kitap Yurdu, D&R.
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5.3. Verilerin Toplanmasi (Data Collection)

Tirkiye’de vyasanan Covid-19 pandemi doéneminde, belirlenen 27
markanin e-ticaret sitelerinin aylik site ziyaret sayilari bir trafik
veri saglayicisi olan WebsiteIQ (WebsiteIQ, 2021) web sitesinden elde
edilmistir. Tiketicilerin yasadiklari cografyaya bagla olarak
kisitlamalardan etkilenme durumlarinin web site =ziyaretlerine olan
etkisini anlayabilmek ig¢cin 81 il ig¢in belirlenen 27 markanin 12 aylik
aratma sikliklari Google Trends uygulamasi 1ile elde edilmistir.
Tiketicilerin online alisveris davranisinda codrafi ve kiiltirel
etkilerin analizini yapabilmek icin 81 1ilin GSMH (Gayri Safi Milli
Hasila) gelirleri ve Okuma yazma oranlari TUIK (2020) raporlarindan elde
edilmistir. Ayrica 81 ilin kisitlamalardan nasil etkilendigini
inceleyebilmek icin I¢ 1Isleri Bakanlidinin yayinlamis oldudu sokada
¢ikma yasaklarinin uygulandigi ve giris c¢ikislarin yasaklandigi 30 biuyik
sehir ve Zonguldak olmak tzere kisitlamalarin daha fazla oldugu 31
ilimizi bluyltksehir, geriye kalan 50 sehrimizi ise kiicik sehir olarak
gruplandirip analizleri vyapilmistir. 21.04.2020 tarihli Ic¢ 1Isleri
Bakanligi “Sokaga Cikma Kisitlamasi Genelgesi”ne gdre 81 il blylk-kiiglik
sehir olarak iki gruba ayrilmistir. 2020 TUIK okuma yazma verilerine
gdre 81 il yuksek-dustk egitim seviyesi olarak iki gruba
ayrilmistir. %87.5-95.5 araliginda okuma vyazma seviyesine sahip 41
ilimiz eitim dizeyi disik, %$95.6-%98.7 araliginda okuma yazma
seviyesine sahip 40 ilimiz editim diizeyi yliksek olarak belirlenmistir.
2020 TUIK GSMH verilerine gdére 81 il yiiksek-diisiik gelirli olarak iki
gruba ayrilmistir. 2.95-6.50 Bin Dolar aralidinda gelir seviyesine sahip
41 ilimiz distk gelirli, 6.50-15.28 Bin Dolar araliginda gelir seviyesine
sahip 40 ilimiz yiksek gelirli olarak belirlenmistir.

Elde edilen veriler IBM SPSS Statistics (versiyon 22.0, USA, IBM
Corp., 2013) istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Sayisal degiskenlerin normal dagilima uygunludu 30 birimden az olanlar
icin Shapiro-Wilk testi ile ve fazla olanlar i¢in Kolmogorov-Smirnov
testi dederlendirilmistir. Normal dadilim gdsteren dediskenler ortalama
ve standart sapma (SS) olarak Ozetlenmis; iki grup karsilastirmasinda
bagimsiz Orneklem t testi ve ikiden fazla grup karsilastirmasinda tek
faktorli ANOVA testi kullanilmistir. Normal dadilim gdstermeyen veriler
ortanca ve 25-75.persentil (Q1-Q3) olarak o&6zetlenmis ve karsilastirma
yapilirken i1ki grup di¢in Mann-Whitney U testi, ikiden fazla grup
varliginda ise Kruskal Wallis Testi kullanilmistir. Bitin istatistiksel
analizlerde anlamlilik dizeyi p<0.05 olarak kabul edilmistir.

6. BULGULAR (FINDINGS)

Yontem Dbolimiinde aciklandigi gibi, 01.02.2020 ile 31.01.2021
tarihleri arasinda vyasanan 12 aylik pandemi siireci, ilk kisitlama,
normallesme ve ikinci kisitlama ddénemi olmak lUzere 3 ddneme ayrilmistir.
Pandemi sirecinde etkilendidi distnilen 9 farkli sektdrden (her

29



Caferoglu, Z. ve Akdag, M., INIWSEN
Humanities Sciences, 2024, 19(2):20-51. = g

sektdrden 3 marka olmak {izere) 27 markanin Tiurkiye genelinde web
sitelerinin aylik ziyaret sayilari 9 baslik altinda incelenmistir. Daha
sonra belirlenen 27 markanin ¢ ddnem icinde bdlgelere gdre aratma
verileri toplanip 1ilk kisitlama, normallesme ve ikinci kisitlama
donemlerinin tiketici online alisveris davranislarina bodlgesel olarak
etkisi incelenmistir. Son olarak 81 ilin ii¢ donem araliginda 27 markanin
aratma verileri toplanmistir. 81 il kisitlamalardan daha fazla etkilenen
biiyiksehirler ve kiicik sehirler olarak, gelir seviyelerine gdre ve editim
dizeylerine gore siniflanip ag donemden nasil etkilendikleri
tablolastirilarak sunulmustur. Arastirmanin ilk boliminde WebsiteIQ site
verilerinden elde edilen betimsel istatistiklere ve daha sonra ise Covid-
19 salgininin tiketicilerin online alisveris tercihlerini degistirip
degistirmedigine yonelik analiz bulgularina yer verilmistir. Arastirmaya
yonelik hazirlanan tablolar ekler bolimiinde sunulmaktadir.

6.1. Kisitlamalarin Tirkiye Genelinde Online Alisgverise Etkisi
(Impact of Restrictions on Online Shopping in Turkey)
Markalarin Tirkiye genelinde tiklanma oranlarinin online alisveris
yontiinden etkileri ANOVA testi 1ile degerlendirilmistir. Farkli st
imlecler degerler arasinda 1istatiksel ac¢idan degerli fark oldudunu
gdstermektedir.

Hipotezler:

Ho: Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalar, tiketicilerin
online alisveris tercihlerini de§istirmemistir.

Hi: Covid-19 slrecinde getirilen kisitlamalar, tiketicilerin

online alisveris tercihlerini dedistirmistir.
Genel olarak;

e FE-ticaret web site ziyaretleri incelendiginde normallesme
doneminde artis gbstermistir ancak normallesme doneminde yasanan
bu artis ile ii¢ donem arasindaki iliski incelendiginde istatiksel
anlamda kullanici tiklama sayilarinda fark olmamistir.

e Sanal market uygulamasi bulunan parakende marketlerin web site
ziyaretlerinde donemler arasinda 1istatiksel anlamda farklilik
bulunmamistir.

e Fast food yemek sitelerinin tiklanma oranlari normallesme
doneminde artis gostermektedir ancak bu artis istatiksel acg¢idan
anlamli olabilecek kadar bluylk degildir.

e Eve servis yapan markalarin web site tiklanmalari incelendiginde
her doénem tiklanma sayilari artarken bu tiklanma sayilarindaki
artis ilk kisitlama donemi ile ikinci kisitlama ddénemi arasinda
yasanan artista istatiksel acidan anlamli hale gelmistir.

e Elektronik madazalarin web site =ziyaretlerinde ilk donem 1ile
normallesme arasinda istatiksel ag¢idan anlamli bir dedisim
yasanmamistir. Ilk kisitlama dénemi ile ikinci kisitlama ddénemi
arasinda ve normallesme ddénemi ile ikinci kisitlama ddénemi
arasinda istatiksel acidan anlamli bir diislis yasanmistir.

e Ev dekorasyon madazalarinin web site ziyaretleri, ilk kisitlama
donemi ile normallesme donemi arasinda istatiksel anlamda anlamli
olacak kadar artis gbstermistir. Normallesme donemi ile ikinci
kisitlama doneminde diusiis vyasanmis ancak bu dislis istatiksel

acidan anlamli olmamistir. Ilk kisitlama dénemi ile ikinci
kisitlama donemi arasinda yasanan disls istatiksel agidan anlamli
olmamistir.

e Giyim maazalari web site ziyaretleri genel olarak incelendiginde
her doénem benzer tiklanma oranlarina sahiptir. Donemler arasi
istatiksel ac¢idan fark olmamistir.
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D&R web site

olmamistir.

ziyaretleri

ilk kisitlama
arasinda istatiksel acidan anlamli disiis yasanmistir.

Kisisel bakim idriinleri satan madazalarin web site ziyaretlerinde
her donem diisis yasanmis ancak bu distisler istatiksel ac¢idan
ile normallesme doénemi
Normallesme

doénemi ile ikinci kisitlama dénemi arasinda artis yasanmis ve bu
artis istatiksel acg¢idan anlamli olmustur.

[ )

anlamli
[ )
Tablo 1.

Kisitlamalarin Tirkiye genelinde online alisverise etkisi

(Table 1. Effect of restrictions on online shopping across Tlurkiye)

Degiskenler I1k Kisitlama Normallesme fkinci Kisitlama - o
Ortalama | Ss Ortalama | SS Ortalama | SS

E-ticaret Siteleri

Trendyol 18,016,80*|3,236,876(25,051,2542~| 3,875,179 |30,470,67°|4,916,823{8.826|0.008
Hepsi Burada 17,528,57*|3,671,112(15,811,048% | 1,477,814 |11,210,47°|3,862,425[4.061|0.055
N11 15,182,932|3,640,348({13,537,746%°| 2,059,924 |8,713,474°|3,589,821|4.116|0.054
Genel 16,909,432|3,087,030| 18,133,3492 941,980 16,798,202|3,935,308/0.338|0.722
Sanal Market Siteleri

Migros 1,895,8672| 525,604 1,657,2892 154,211 1,869,8372| 164,236 [0.700(0.522
Al101 1,274,6622| 70,530 1,362,4562 123,923 1,391,0502| 109,033 |1.232|0.337
Carrefoursa 583,7742 115,856 618,0672 26,375 631,4772 18,824 |0.459|0.646
Genel 1,251,435%| 204,547 1,212,6042 94,084 1,297,455%| 45,468 |0.372|0.700
FastFood Yemek Siteleri

Dominos Pizza 332,7502 54,177 397,024¢2 40,385 366,7592 20,093 |2.562|0.132
BugerKing 89,8922 10,932 109,245¢2 13,926 101,8502 6,238 3.102(0.094
MC Donals 82,6822 19,535 92,1012 8,073 85,1292 18,147 |0.468|0.641
Genel 168,4412 27,521 199,4572 17,033 184,5792 5,729 2.75310.117
Eve Servis Yemek Siteleri

Yemek Sepeti 2,673,6492|1,022,721| 3,966,0672 491,018 4,163,6712| 518,283 [4.901|0.036
Getir 192,0432 43,353 203,5272 28,230 291,124° 51,675 |6.235(0.020
Tikla Gelsin 196,3592 11,567 234,823% 25,299 223,4072 14,953 |4.436(0.046
Genel 1,020,6832| 338,818 | 1,468,1392° 173,994 1,559,400°| 192,154 |5.293|0.030
Elektronik Magaza Siteleri

MediaMarkt 1,437,727%| 269,342 1,537,8662 116,874 1,442,135%| 172,204 | 0.383|0.693
Vatan 2,207,239 229,422 2,082,7452 352,201 1,451,075%| 75,371 |7.414|0.013
Teknosa 1,421,383 227,627 1,434,6522 155,883 1,080,298 72,325 |4.679|0.040
Genel 1,688,7832| 218,471 1,685,0882 154,787 1,324,503%| 85,091 |5.241|0.031
Ev Dekarasyon Siteleri

Ikea 1,028,8462| 61,871 1,106,5352 40,800 1,125,810%| 56,303 |3.662|0.069
Koctas 768,0542 92,687 913,8392 111,247 741,144+2 85,887 |[3.670]0.068
Tekzen 464,8382 99,289 565,5472 53,686 520,7792 43,894 |2.256|0.161
Genel 753,9122 79,752 861,974r 45,456 795,911 25,869 |4.186(0.052
Giyim Siteleri

Koton 880,094¢2 130,841 858, 8842 14,8338 957,2222 26,5003 | 0.302|0.746
LC Waikiki 1,690,1492| 571,569 2,182,9992 26,1321 2,100,336%| 49,3597 [1.504|0.273
DeFacto 838,8982 130,333 764,2052 10,2143 812,5522 26,0990 | 0.254(0.781
Genel 1,136,3802| 257,467 1,268,6962 15,2870 1,290,0372| 33,7940 | 0.461|0.645
Kisisel Bakim Madaza Siteleri

Watsons 530,4642 41,684 544,693 2 48,143 489,847 2 61,886 [1.168|0.354
Gratis 610,942 = 93,884 580,298 2 81,313 546,552 @ 98,441 [0.444|0.655
EveShop 176,501 = 30,204 120,195» 23,093 126,073° 5,200 7.192(0.014
Genel 439,302 @ 40,259 415,062 @ 25,928 387,491 @ 52,054 |[1.601|0.254
Egitim-Kirtasiye Madaza Siteleri

KitapSec 3,371,5242|1,406,641| 3,627,143% | 1,320,460 |4,614,390 & 59,265 |[1.000|0.405
KitapYurdu 2,383,850 23 100,979 1,922,582° 117,385 1,942,668 72,344 |25.723/0.000
D&R 1,610,9892| 70,946 1,277,319 121,969 1,538,3472| 105,993 |12.794{0.002
Genel 2,455,454 | 445,960 | 2,275,681 2 483,323 (2,698,468 3| 39,201 [0.987|0.410
“Tek faktdrli ANOVA testi, p<0.05

Arastirmanin ikinci bolimiinde 81 1ilde ¢ donem araliginda 27

markanin aratma verileri
diizeylerine goére siniflanip ¢ donemden nasil etkilendikleri tablolar
ile gosterilmistir.

blylksehir-kiiciik,
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Arastirmanin ikinci boélimiinde dederlendirilen Hipotezler:

Ho: Covid-19 silirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin bilytkligline gore
degismez.

Hi: Covid-19 silirecinde getirilen kisitlamalarin tiketicilerin
online alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin bilytikligline gdre
degisir.

Ho: Covid-19 silirecinde getirilen kisitlamalarin tiketicilerin
online alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gbre
degismez.

Hi: Covid-19 silirecinde getirilen kisitlamalarin tiketicilerin
online alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gdre
degisir.

Ho: Covid-19 silirecinde getirilen kisitlamalarin tiketicilerin
online alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin editim seviyesine gore
deJismez.

Hi: Covid-19 silirecinde getirilen kisitlamalarin tiketicilerin
online alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin egitim seviyesine gdre
degisir.

6.2. Kisitlamalarin E-ticaret Sitelerine Etkisi
(Impact of Restrictions on E-commerce Sites)

Bagimsiz Orneklem t testi ile degerlendirilen e-ticaret
sitelerinin arama verileri incelendiginde her doénemde kiiclik sehirlerde
anlamli sekilde daha fazla aratildigi: goritlmektedir. Gelir seviyesi
acisindan bakildiginda her donemde gelir seviyesi yiiksek olan sehirlerde
aratma daha fazla olmustur. Ancak bu arama verileri arasindaki fark
ikinci kisitlama doéneminde istatiksel agidan anlamli olacak kadar
artmistir. EJitim dizeyi ac¢isindan incelendidinde egditim diizeyi yiiksek
olan sehirlerde aramalar fazla olmus ancak bu veriler istatiksel acgidan
anlamli olmamistir.

e Sehirlerin Biyikligine Gore: Bulgulara gdre, Covid-19 slirecinde e-
ticaret sitelerinin arama verileri incelendiginde her donemde
kiicik sehirlerde anlamli sekilde daha fazla aratildiga
gortilmektedir. Bu durum, HO hipotezini reddederek, Covid-19
slirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online alisveris
tercihlerini sehirlerin biytikligine gbre etkiledigini
desteklemektedir. H1 hipotezini dodrulayan bulgulara ulasilmistir.

e Sehirlerin Gelir Seviyesine GOre: Bulgulara gdre, her donemde
gelir seviyesi yiiksek olan sehirlerde aramalarin daha fazla oldugu
gbzlenmektedir. Ancak, ikinci kisitlama doneminde bu arama
verileri arasindaki farkin istatistiksel acidan anlamli Dbir
sekilde arttidi belirtilmistir. Bu durum, HO hipotezini kismen
reddederek, Covid-19 stirecinde getirilen kisitlamalarin
tiketicilerin online alisveris tercihlerini sehirlerin gelir
seviyesine gdre etkiledigini desteklemektedir. H1 hipotezini
dogrulayan kismi bir kanit elde edilmistir.

e Sehirlerin Egitim Seviyesine Goére: Bulgulara gdre, egitim dizeyi
yliksek olan sgehirlerde aramalar fazla olmus, ancak bu veriler
istatistiksel ac¢idan anlamli olmamistir. Bu sonug¢, HO hipotezini
kabul ederek, Covid-19 sirecinde getirilen kisitlamalarin
tiketicilerin online alisveris tercihlerini sehirlerin editim
seviyesine godre etkilemedigini gOstermektedir. H1 hipotezi
reddedilmistir.

Sonuc¢ olarak, yapilan analizlerde sehirlerin biyikligli ve gelir
seviyesine gore tiketicilerin online alisveris tercihlerinde
istatistiksel olarak anlamli farklar tespit edilmistir. Ancak,
sehirlerin editim seviyesine gore boyle bir farklilik belirlenememistir.
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Bu sonuclar, Covid-19 slirecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin
online alisveris tercihlerini bazi faktdrlere gdre etkileyebilecedini
gbstermektedir.

Tablo 2. Kisitlamalarin e-ticaret sitelerine etkisi (%)
(Table 2. Effect of restrictions on e-commerce sites (%))

Degiskenler Ilk Kisitlama Normallesme Ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-03 Ortanca 01-03 Ortanca 01-03
Trendyol
Sehir Blyuklugi
Buylk Sehir 64.0 58.0-67.0 58.0 54.0-63.0 65.0 63.0-69.0
Kucik Sehir 71.0 61.8-79.0 61.5 57.0-69.0 71.5 67.0-78.0
U=418.000, p=0.001 U=503.000, p=0.008 U=394.000, p=0.000
GSMH
Yiiksek 66.0 62.0-74.0 59.5 57.0-65.8 68.0 63.3-73.8
Diisiik 69.0 58.5-78.0 59.0 55.0-66.5 69.0 64.0-75.0
U=818.00, p=0.985 U=761.500, p=0.580 U=758.000, p=0.557
Egitim Durumu
Yiksek 65.5 62.0-70.0 59.0 57.0-65.0 67.0 64.0-72.8
Disiik 70.0 58.5-79.0 59.0 54.0-67.5 70.0 63.5-76.5
U=721.000, p=0.349 U=789.500, p=0.773 U=760.500, p=0.573
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Hepsi Burada
Sehir Blyuklugi
Buyiik Sehir 64.4 11.1 53.3 8.7 58,2 10,8
Kiclik Sehir 74.6 13.5 63.7 12.2 66,8 13,6
t=-3.511, p=0.001 t=-4.139, p=0.000 t=-2.989, p=0.004
GSMH
Yiiksek 73.4 11.8 62.2 10.8 66.8 11.4
Diistik 68.0 14.8 57.3 12.9 60.4 14.2
t=1.786, p=0.078 t=1.848, p=0.068 t=2.223, p=0.029
Egitim Durumu
Yiksek 72.7 10.3 61.7 9.8 66.6 10.9
Diistik 68.7 16.0 57.9 13.8 60.6 14.7
t=1.349, p=0.182 t=1.412, p=0.162 t=2.085, p=0.041
N11
Sehir Blyuklugi
Buylk Sehir 56.1 9.2 51.0 7.2 58.5 9.7
Kicik Sehir 64.7 13.1 62.8 13.3 64.5 15.3
t=-3.183, p=0.002 t=-5.176, p=0.000 t=-2.145, p=0.035
GSMH
Yiiksek 64.3 10.2 60.4 10.9 66.9 10.1
Dusiik 58.6 13.8 56.2 14.1 57.6 15.1
t=2.107, p=0.038 t=1.474, p=0.145 t=3.286, p=0.002
Egitim Durumu
Yiksek 64.1 9.8 59.5 10.7 65.9 8.8
Diisiik 58.8 14.2 57.1 14.4 58.6 16.4
t=1.955, p=0.054 t=0.832, p=0.408 t=2.480, p=0.016
Genel
Sehir Biyukliagi
Biyluk Sehir 61.2 8.3 54.1 6.7 60.8 8.1
Kicik Sehir 70.4 10.6 63.6 10.6 68.0 10.3
t=-4.102, p=0.000 t=-4.952, p=0.000 t=-3.269, p=0.002
GSMH
Yiksek 68.7 9.3 61.7 9.4 67.9 8.6
Diisiik 65.1 11.8 58.4 11.1 62.6 10.8
t=1.501, p=0.137 t=1.421, p=0.159 t=2.428, p=0.017
Egitim Durumu
Yiksek 68.0 8.3 61.0 8.9 67.3 8.0
Diisiik 65.8 12.7 59.1 11.6 63.2 11.6
t=0.892, p=0.375 t=0.840, p=0.404 t=1.873, p=0.065

*Mann-Whitney U testi ve **Badimsiz Orneklem t testi, p<0.05

6.3. Kisitlamalarin Sanal Market Sitelerine Etkisi
(Impact of Restrictions on Virtual Market Sites)
Genel anlamda bagimsiz Orneklem t testi ile dederlendirilen sanal
market uygulamasi olan perakende marketlerin arama verileri
incelendiginde biylik ve kiclik sehirlerde ayni oranlarda aratildiga
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farkliliklarin

olmadigi

Gelir

dizeyi

donemler arasinda arama yizdelerinde istatiksel acidan anlam olusturacak
gbzlemlenmistir.
incelendiginde yiiksek gelirli sehirler her donemde daha fazla aratmistir
ve bu deferler istatiksel acidan anlamlidir.
sehirler sanal market uygulamasi olan marketleri daha fazla aratmis ve
bu aratmalar arasindaki fark istatiksel acidan anlamli olmustur.

acisindan

Egitim durumu yiksek olan

Tablo 3. Kisitlamalarin sanal market sitelerine etkisi (%)
(Table 3. Effect of restrictions on virtual market sites (%))
Degiskenler T1k Kisitlama Normallesme ifkinci Kisitlama
Ortanca 01-03 Ortanca 01-03 Ortanca 01-03
Carrefoursa
Sehir Buyuklugi
Buyik Sehir 44.0 21.0-58.0 46.0 27.0-69.0 50.0 29.0-71.0
Kiclik Sehir 16.5 6.0-37.5 23.5 5.8-42.5 24.0 8.8-38.8
U=398.500, p=0.000 U=403.500, p=0.000 U=375.000, p=0.000
GSMH
Yiksek 42.0 18.3-60.3 45.5 25.3-68.8 43.0 19.3-58.3
Disiik 15.0 6.0-28.0 22.0 7.0-38.5 25.0 8.0-37.0
U=355.000, p=0.000 U=432.500, p=0.000 U=506.500, p=0.003
Egitim Durumu
Yiksek 39.5 18.3-60.3 44 .5 27.8-68.0 43.0 21.0-58.3
Diisiik 15.0 4.5-29.5 16.0 6.5-38.5 25.0 8.5-35.5
U=380.500, p=0.000 U=420.500, p=0.000 U=495.500, p=0.002
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Migros
Sehir Blyuklugi
Buylik Sehir 41.7 15.2 42 .4 14.6 43.8 15.7
Kictik Sehir 50.2 19.1 49.4 20.9 49.7 17.8
t=-2.085, p=0.040 t=-1.763, p=0.082 t=-1.504, p=0.137
GSMH
Yiksek 45.2 19.5 44.0 18.0 46.1 17.7
Diisiik 48.7 16.7 49.3 19.7 48.8 16.7
t=-2.727, p=0.008 t=-3.100, p=0.003 t=-2.311, p=0.023
Egitim Durumu
Yiksek 48.2 18.9 49.2 19.5 47.3 17.5
Diisiik 45.7 17.4 44.3 18.3 47.5 17.1
£=0.617, p=0.539 t=1.157, p=0.251 t=-0.062, p=0.951
Al101
Sehir Biyukliagi
Biyluk Sehir 65.1 7.0 64.7 7.0 66.1 7.5
Kiclik Sehir 74.6 11.5 75.1 11.7 74.1 12.2
£=-4.594, p=0.000 £t=-4.970, p=0.000 t=-3.639, p=0.000
GSMH
Yiiksek 71.2 9.3 72.5 11.9 72.1 12.2
Diistiik 70.7 12.6 69.8 10.7 70.0 10.3
t=0.230, p=0.818 t=1.094, p=0.277 t=0.797, p=0.428
Egitim Durumu
Yiksek 71.3 9.9 72.4 10.3 71.6 12.8
Diisiik 70.6 12.1 69.8 12.2 70.5 9.7
£=0.250, p=0.803 £=1.034, p=0.304 t =0.442, p=0.660
Genel
Sehir Biyukliagi
Biyluk Sehir 49.8 8.8 52.3 10.1 53.4 10.1
Kicik Sehir 49.1 10.0 50.5 11.7 50.0 10.7
£=0.296, p=0.768 £=0.712, p=0.479 t=1.415, p=0.161
GSMH
Yiiksek 52.9 8.9 54.5 10.8 54.2 10.0
Diusiik 46.0 8.9 47.9 10.4 48.5 10.5
t=3.506, p=0.001 t=2.808, p=0.006 t=2.488, p=0.015
Egitim Durumu
Yiksek 53.6 56.2 9.7 54.4 9.6
Diisiik 45.2 . 46.3 10.2 48.3 10.7
t=4.421, p=0.000 t=4.489, p=0.000 t=2.709, p=0.008
*Mann-Whitney U testi ve **Badimsiz Orneklem t testi, p<0.05
Hipotezlerimiz dogrultusunda elde edilen bulgular

degerlendirildiginde sunlar gdzlemlendi:
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e Sehirlerin Biyiikligine Gére: Arastirma sonucunda, biylik ve kiigcik
sehirlerde Covid-19 siirecindeki kisitlamalarin tiketici online
alisveris tercihlerine etkisinin istatistiksel olarak anlamli bir
fark olusturmadigi gorilmistiir. H; reddedilmistir.

e Sehirlerin Gelir Seviyesine GOre: Arastirma sonuclari, Covid-19
stirecinde yiiksek gelirli sehirlerde online alisveris tercihlerinin
diger sehirlere gore istatistiksel olarak anlamli sekilde daha
yiksek oldugunu gostermistir. Bu da gelir seviyesinin online
alisveris tercihlerini etkileyen ©Onemli bir faktdr oldudunu
disindirmektedir. H; kabul edilmistir.

e Sehirlerin Egitim Seviyesine Goére: EJitim seviyesi vyiiksek olan
sehirlerde, Covid-19 silirecindeki kisitlamalarin sanal market
uygulamasi olan marketleri daha fazla aratma edilimi gdzlenmistir
ve bu aratmalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir.
Bu da editim seviyesinin online alisveris tercihlerini etkileyen
bir faktdér oldudunu distindirmektedir. H; kabul edilmistir.

Sonu¢ olarak hipotezlerimizin dogrulanmasina gdre, sehirlerin
biiyiikliigiine gére online alisveris tercihleri arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Ancak, gelir seviyesi ve editim seviyesi, tiiketicilerin
online alisveris tercihlerini etkileyen o6nemli faktdrlerdir.

6.4. Kisitlamalarin FastFood Yemek Sitelerine Etkisi
(Impact of Restrictions on FastFood Food Sites)

Genel olarak bagimsiz Orneklem t testi ile dederlendirilen fast
food yemek magazalarinin arama verileri incelendiginde her donem bluyltk
sehirlerde aramalarinin fazla oldugunu ancak 1ilk ve ikinci kisitlama
dénemlerinde bu arama verileri arasindaki farklarin istatiksel olarak
anlamli olmadigini normallesme doéneminde Dbiiyik sehirlerde arama
verilerinin istatiksel agidan anlamli olacak kadar arttiga
goriilmektedir. Gelir diizeyi olarak bakildiginda istatiksel acidan
anlamli sekilde gelir diizeyi ylUksek sehirlerde fazla aratilmistir. Fast
food yemek madazalari efitim seviyesi yiksek sehirlerde fazla

aratilmistir. Egitim diizeyi yuksek sehirlerde fastfood yemek
magazalarinin fazla aratilmasi istatiksel agidan anlamlidair.
e Sehirlerin Biyiikligine Gore: Incelenen fast food yemek

madazalarinin arama verilerine gore, Covid-19 silirecinde biiyiik

sehirlerde yapilan aramalarin daha fazla oldudu gdzlemlenmistir.

Ancak, bu arama verileri arasindaki farkin ilk ve ikinci kisitlama

dénemlerinde istatistiksel olarak anlamlzi olmadigi tespit

edilmistir. Yine de normallesme doneminde biiylik sehirlerde yapilan
aramalarain istatistiksel olarak anlamli sekilde arttiga
belirlenmistir. H; hipotezi kabul edilmistir.

e Sehirlerin Gelir Seviyesine GOre: Arastirma sonucunda, Covid-19
stirecinde gelir dizeyi yiksek sehirlerde fast food yemek
madazalarinin daha fazla aratildidi istatistiksel olarak anlamli
bir sekilde saptanmistir. H; hipotezi kabul edilmistir.

e Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: EgJitim seviyesi yiksek
sehirlerde fast food yemek madazalarinin daha fazla aratildigi ve
bu arama verileri arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamlzi
oldudu belirlenmistir. H; hipotezi kabul edilmistir.

Sonuc¢ olarak incelenen fast food yemek madazalarinin online arama
verileri dodgrultusunda, Covid-19 siirecinde sehirlerin buyuklugi, gelir
seviyesi ve editim seviyesinin tiiketicilerin online alisveris tercihleri
{izerinde belirleyici faktdrler oldudu sonucuna varilmistir.
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Tablo 4. Kisitlamalarin fastfood yemek sitelerine etkisi (%)
(Table 4. Impact of restrictions on fastfood food sites (%))

C . I1k Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Degiskenler
Ortanca 01-03 Ortanca 01-03 Ortanca Q1-03
MC Donals
Sehir Blyuklugi
Buyilik Sehir 24.0 13.0-48.0 25.0 13.0-44.0 25.0 10.0-37.0
Kiicik Sehir 10.0 0.0-30.0 11.0 0.0-27.5 10.0 0.0-26.3
U=490.000, p=0.044 U=492.500, p=0.046 U=538.000, p=0.128
GSMH
Yiksek 29.0 12.0-46.5 27.0 13.0-49.3 26.5 15.3-36.8
Diistik 9.0 0.0-18.5 9.0 0.0-25.0 5.0 0.0-14.0
U=436.500, p=0.001 U=426.500, p=0.001 U=502.500, p=0.008
Egitim Durumu
Yiksek 29.0 12.8-46.5 32.5 14.0-50.8 26.0 15.3-40.0
Diistik 8.0 0.0-17.5 8.0 0.0-21.0 5.0 0.0-14.5
U=376.000, p=0.000 U=330.000, p=0.000 U=325.500, p=0.000
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Dominos Pizza
Sehir Biiyiiklagl
Bliyik Sehir 53.2 15.9 66.4 18.9 54.5 20.6
Kucik Sehir 35.5 27.0 40.9 28.2 34.6 27.8
t=3.700, p=0.000 t=4.871, p=0.000 t=3.683, p=0.000
GSMH
Yiksek 50.6 21.5 60.0 24.6 49.6 25.6
Diistk 34.1 25.3 41.5 28.1 35.0 26.6
t=3.154, p=0.002 t=3.145, p=0.002 t=2.509, p=0.014
Egitim Durumu
Yiksek 50.0 20.4 60.7 24.4 48.6 25.7
Diistk 34.8 26.6 40.9 27.8 36.0 27.1
t=2.871, p=0.005 t=3.405, p=0.001 t=2.147, p=0.035
BurgerKing
Sehir Blyuklugi
Bliyik Sehir 25.4 18.7 38.8 23.2 27.1 16.7
Kucik Sehir 29.1 21.9 36.8 23.9 32.5 22.9
t=-0.786, p=0.434 t=0.379, p=0.706 t=-1.142, p=0.257
GSMH
Yiksek 27.9 18.7 35.1 21.7 27.1 17.9
Diistk 27.4 22.7 40.0 25.1 33.7 23.1
t=0.094, p=0.925 t=-0.933, p=0.354 t=-1.449, p=0.151
Egitim Durumu
Yiksek 29.7 20.7 39.0 22.9 30.8 20.7
Diistk 25.7 20.7 36.1 24.3 30.1 21.2
t=0.856, p=0.394 t=0.539, p=0.591 t=0.151, p=0.880
Genel
Sehir Biyukliagi
Buylik Sehir 36.7 14.0 45.4 11.5 35.3 13.1
Kuciik Sehir 27.8 14.9 31.7 15.9 27.9 13.2
t=2.649, p=0.010 t=4.492, p=0.000 t=2.484, p=0.015
GSMH
Yiksek 37.0 13.6 42.1 14.5 34.8 14.1
Diistk 25.6 14.4 31.9 15.6 26.7 11.8
t=3.667, p=0.000 t=3.023, p=0.003 t=2.809, p=0.006
Egitim Durumu
Yiksek 37.5 12.6 44.0 13.0 35.6 13.1
Diistk 25.1 15.0 30.0 15.4 25.9 12.3
t=4.021, p=0.000 t=4.416, p=0.000 t=3.423, p=0.001

*Mann-Whitney U testi ve **Badimsiz Orneklem t testi, p<0.05

6.5. Kisitlamalarin Eve Servis Yemek Sitelerine Etkisi
(Impact of Restrictions on Meal Delivery Websites)

Genel olarak bagimsiz &rneklem t testi ile incelenen eve servis
yapan markalarin site aramalarina bakildidinda her dénem biyik
sehirlerde, gelir seviyesi yiiksek ve egitim dizeyi vylksek sehirlerde
fazla aranmistir. Bluylik sehir, gelir ve eJitim seviyesi yliksek sehirlerde
eve servis yapan yemek sitelerinin arama verilerinin her doénem yiiksek
olmasi istatiksel acidan anlamlidir.
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Tablo 5. Kisitlamalarin eve servis yemek sitelerine etkisi (%)
(Table 5. Impact of restrictions on home delivery food sites (%))

Degiskenler T1k Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-03 Ortanca Q1-03 Ortanca Q1-03

Getir

Sehir Biyuklugu

Biiyik Sehir 16.0 11.0-20.0 26.0 23.0-36.0 34.0 21.0-50.0

Kiciik Sehir 16.0 8.8-20.3 21.5 11.0-30.0 19.5 14.3 -27.0
U=691.500, p=0.417 U=495.000, p=0.006 | U=453.000, p=0.002

GSMH

Yiksek 18.0 14.0-25.0 28.0 23.3-39.0 31.5 21.0-46.0

Dusiik 15.0 9.0-18.0 19.0 11.5-26.0 18.0 12.0-23.5

U=535.000, p=0.007 | U=428.500, p=0.000 | U=369.000, p=0.000

Egitim Durumu
Yiksek 17.5 12.3-25.0 26.0 20.5-35.0 28.5 21.0-46.0
Distik 15.0 9.0-18.5 21.0 11.0-28.0 18.0 12.0-25.5
U=605.000, p=0.042 U=541.500, p=0.008 | U=391.500, p=0.000

Tikla Gelsin
Sehir Biyuklugu

Biylk Sehir 7.0 3.0-13.0 18.0 11.4-24.0 26.0 15.0-38.0

Kiclk Sehir 0.0 0.0-5.0 0.0 0.0-11.0 0.0 0.0-0.0
U=371.500, p=0.000 U=372.000, p=0.000 | U=334.500, p=0.000

GSMH

Yuksek 6.0 0.0-13.0 13.5 0.0-24.0 25.5 0.0-42.5

Dusuk 0.0 0.0-5.5 0.0 0.0-17.5 0.0 0.0-16.5

U=512.500, p=0.002 | U=604.000, p=0.029 | U=563.500, p=0.009

Egitim Durumu

Yiksek 5.5 0.0-12.8 12.0 0.0-23.8 17.5 0.0-36.3
Dislik 0.0 0.0-6.0 0.0 0.0-19.0 0.0 0.0-20.0
U=539.500, p=0.005 U=665.500, p=0.118 | U=656.500, p=0.094

Ortalamg SS Ortalama SS Ortalama SS

Yemek Sepeti
Sehir Biyuklugu

Blylk Sehir 50.6 19.1 56.6 19.3 61.5 19.0

Kiclk Sehir 36.2 27.3 39.5 26.0 42.6 28.0
t=2.571, p=0.012 t = 3.149, p=0.002 | t = 3.620, p=0.001

GSMH

Yiksek 56.2 23.9 61.0 21.4 66.5 21.5

Diustik 27.6 17.9 31.5 19.1 33.6 20.1
t=6.113, p=0.000 t=6.567, p=0.000 t=7.105, p=0.000

Egitim Durumu

Yiksek 54.6 21.5 59.7 19.7 65.9 19.6

Diustik 29.1 22.6 32.8 22.5 34.2 22.7
t=5.201, p=0.000 t=5.726, p=0.000 t=6.715, p=0.000

Genel

Sehir BuyUkliagu

Blylk Sehir 27.0 11.8 35.9 11.8 42.4 15.6

Kiclk Sehir 18.9 12.7 23.8 14.3 25.2 16.0
t=2.836, p=0.006 £=3.958, p=0.000 t=4.758, p=0.000

GSMH

Yiksek 28.7 12.5 36.2 14.0 42.0 16.9

Diustik 15.4 9.6 20.8 10.6 21.7 12.3
t=5.369, p=0.000 £t=5.558, p=0.000 t=6.205, p=0.000

Egitim Durumu

Yiksek 28.0 12.2 34.8 13.8 41.1 16.8

Diustik 16.2 10.9 22.2 12.6 22.7 13.8
t=4.580, p=0.000 t=4.289, p=0.000 t=5.391, p=0.000

*Mann-Whitney U testi ve **Bagimsiz Orneklem t testi, p<0.05

e Sehirlerin Biyyiikligiine Goére: Bulgulara gbére, Covid-19 siirecinde
eve servis yapan markalarin online arama verileri biylik sehirlerde
daha fazla aratilmistir. Bu durum, hipotezimizi kabul ettigimiz
anlamina gelir. Yani, Covid-19 sltrecinde eve servis vyapan
markalarin online alisveris tercihleri sehirlerin biylikligine gbdre
degismektedir.

e Sehirlerin Gelir Seviyesine GOre: Bulgularimiz, Covid-19 siirecinde
eve servis vyapan markalarin online arama verilerinin gelir
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seviyesi ylksek sehirlerde daha fazla oldugunu gdstermektedir. Bu
sonu¢, hipotezimizi kabul ettigimizi g6sterir. Yani, Covid-19
stirecinde eve servis yapan markalarin online alisveris tercihleri
sehirlerin gelir seviyesine gdre deJismektedir.

e Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: Bulgularimiz, Covid-19
stirecinde eve servis yapan markalarin online arama verilerinin
egitim seviyesi yiksek sehirlerde daha fazla oldugunu

gOstermektedir. Bu sonug¢, hipotezimizi kabul ettigimizi gdsterir.
Yani, Covid-19 sirecinde eve servis yapan markalarin online

alisveris tercihleri sehirlerin egitim seviyesine gbre

degismektedir.

Sonu¢ olarak, vyapilan analizlerde tim hipotezlerimizin kabul
edildigi goérilmistir. Yani, Covid-19 sirecinde eve servis yapan

markalarin online alisveris tercihleri sehirlerin biyikligine, gelir
seviyesine ve eJitim seviyesine gdre deJismektedir.

6.6. Kisitlamalarin Elektronik Magaza Sitelerine Etkisi
(Impact of Restrictions on Electronic Store Websites)

Genel olarak Bagimsiz Orneklem t testi ile ele alinan elektronik
esyalar satan madazalar bluylk sehirlerde, geliri yliksek ve egitim dizeyi
yliksek sehirlerde her doénem istatiksel agidan anlamli olarak fazla
aratilmistair.

e Sehirlerin Biyiikligiine Gore: Bulgulara godre, Covid-19 siirecinde
elektronik esyalar satan magazalarin online arama verileri biiyiik
sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu sonug, H1 hipotezini
desteklemektedir. Yani, Covid-19 sirecinde getirilen
kisitlamalarin tiketicilerin online alisveris tercihlerine etkisi
sehirlerin biyikligiine gdre de§ismektedir.

e Sehirlerin Gelir Seviyesine Go6re: Bulgulara gdére, Covid-19
sirecinde elektronik esyalar satan madazalarin online arama
verileri gelir seviyesi yiiksek olan sehirlerde daha fazla
aratilmistir. Bu sonug¢, H1l hipotezini desteklemektedir. Yani,
Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tlketicilerin online
alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gore
degismektedir.

e Sehirlerin Egitim Seviyesine Goére: Bulgulara gdre, Covid-19
siirecinde elektronik esyalar satan madazalarin online arama
verileri egitim dizeyi yluksek olan sehirlerde daha fazla
aratilmistir. Bu sonu¢ da Hl hipotezini desteklemektedir. Yani,
Covid-19 slrecinde getirilen kisitlamalarin tiketicilerin online
alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin editim seviyesine gdre
degismektedir.

Sonu¢ olarak, vyapilan analizlerde tim hipotezlerimizin H1 yani
alternatif hipotezlerimizin kabul edildigi go6rilmistiir. Yani, Covid-19
stirecinde elektronik esyalar satan magazalarin online alisveris
tercihleri sehirlerin blyiklidline, gelir seviyesine ve editim seviyesine
gbre degismektedir.
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Tablo 6. Kisitlamalarin elektronik madaza sitelerine etkisi (%)
)

(Table 6. Effect of restrictions on electronic store sites (%))

Sesdolenlor i1k Kisitlama Normallesme Tkinci Kisitlama
Ortanca 01-03 Ortanca 01-03 Ortanca Q1-03

Media Markt

Sehir Biyuklugu

Biyiik Sehir 59.0 32.0-70.0 61.0 37.0-77.0 59.0 32.0-79.0

Kiciik Sehir 26.5 19.0-33.0 23.0 17.8-30.3 22.0 17.5-29.5
U=287.000, p=0.000 | U=207.000, p=0.000 | U=227.000, p=0.000

GSMH

Yiksek 34.0 22.8-62.0 42.5 23.8-65.0 34.5 20.3-62.0

Diisiik 28.0 19.5-40.5 24.0 16.0-32.5 24.0 19.0-32.5

U=622.500, p=0.062 | U=453.500, p=0.001 | U=570.000, p=0.018

Egitim Durumu

Yiksek 33.0 22.5-61.0 34.5 24.0-65.0 30.5 21.0-62.3

Diustik 28.0 18.5-41.5 23.0 16.0-44.5 25.0 17.0-36.5
U=638.500, p=0.086 | U=505.500, p=0.003 | U=601.000, p=0.038
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS

Vatan

Sehir biyuklugu

Biyiik sehir 51.0 10.3 58.1 11.5 51.8 10.5

Kiciik sehir 41.7 20.8 46.7 25.2 41.7 22.9
t=2.667, p=0.009 t=2.748, p=0.008 t=2.679, p=0.009

GSMH

Yiksek 51.3 14.6 57.3 16.6 50.3 15.1

Dislik 39.4 19.2 45.0 24.4 41.0 22.5
t=3.137, p=0.002 t=2.647, p=0.001 t=2.208, p=0.031

Egitim Durumu

Yiksek 49.4 14.0 57.5 16.5 50.6 15.0

Diustik 41.3 20.6 44.8 24.4 40.7 22.5
t=2.068, p=0.042 t=2.764, p=0.007 t=2.320, p=0.023

Teknosa

Sehir Biyuklugu

Buyiik Sehir 58.6 13.6 46.0 10.5 48.0 15.1

Kicik Sehir 63.3 20.4 44.8 15.8 51.9 19.3
t=-1.259, p=0.212 t=-0.371, p=0.712 t=-0.943, p=0.349

GSMH

Yiksek 62.7 13.5 48.1 12.0 53.6 13.3

Dislik 60.3 21.9 42.4 15.2 47.3 21.1
t=0.592, p=0.556 t=1.879, p=0.064 t=1.589, p=0.117

EJgitim Durumu

Yiksek 65.9 12.9 50.8 11.3 56.4 13.5

Diustik 57.3 21.4 39.8 14.2 44.6 19.7
t=2.196, p=0.032 t=3.845, p=0.000 t=3.148, p=0.002

Genel

Sehir Buyukliagu

Buyik Sehir 54.7 10.8 54.2 11.3 52.1 11.9

Kicik Sehir 44.3 10.7 39.0 12.1 39.6 12.3
t=4.234, p=0.000 t=5.645, p=0.000 t=4.504, p=0.000

GSMH

Yiksek 52.2 9.0 50.6 10.7 49.2 11.7

Diistik 44.5 13.1 39.2 14.4 39.7 13.7
t=3.040, p=0.003 t=4.018, p=0.000 t=3.352, p=0.001

Egitim Durumu

Yiksek 52.5 8.6 51.0 10.2 50.0 11.1

Diustik 44.2 13.2 38.7 14.3 38.8 13.5
t=3.325, p=0.001 t=4.447, p=0.000 t=4.049, p=0.000

*Mann-Whitney U testi ve **Bagimsiz orneklem t testi, p<0.05

6.7. Kisitlamalarin Ev Dekarasyon Sitelerine Etkisi
(The Impact of Restrictions on Home Improvement Sites)

Genel olarak Mann-Whitney U testi 1ile dederlendirilen ev
dekorasyonu 1ile ilgili {Urtnler satan magazalari inceledigimizde
istatiksel acidan anlamli bir sekilde her donem biiyiik sehirlerde ve
geliri yiiksek, egitim durumu yliksek olan sehirlerde fazla aratilmistir.
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Tablo 7. Kisitlamalarin ev dekarasyon sitelerine etkisi (%)

[

(Table 7. Effect of restrictions on home decoration sites (%))

T — i1k Kisitlama Normallesme Tkinci Kisitlama
Ortanca Q1-03 Ortanca Q1-03 Ortanca Q1-03

Tkea

Sehir Blyuklugi

Buylik Sehir 59.0 29.0-67.0 39.0 28.0-61.0 41.0 25.0-65.0

Kucik Sehir 41.0 31.0-53.5 35.5 28.0-52.3 35.5 24.3-43.3
U=599.000, p=0.087 U=638.500, p=0.185 U=572.500, p=0.049

GSMH

Yiksek 57.5 42.8-69.8 54.0 39.0-61.8 48.0 39.0-63.5

Dusik 34.0 24.0-44.0 29.0 20.5-35.5 26.0 19.5-38.0
U=230.500, p=0.000 U=179.500, p=0.000 U=204.500, p=0.000

Egitim Durumu

Yiksek 56.0 42.5-69.8 52.5 38.3-61.8 47.5 33.5-63.5

Diistik 34.0 23.5-44.5 30.0 20.5-37.5 29.0 20.0-39.5
U=274.000, p=0.000 U=255.500, p=0.000 U=330.500, p=0.000

Koctas

Sehir Buyuklugi

Buytk Sehir 51.0 19.0 62.0 47.0 16.0-61.0 47.0 16.0-68.0

Kicik Sehir 20.5 13.0-33.3 17.0 13.0-30.5 20.0 9.8-37.3
U=403.500, p=0.000 U=364.000, p=0.000 U=392.500, p=0.000

GSMH

Yiksek 45.0 23.0-59.8 40.5 20.3-54.8 40.0 23.0-60.5

Dusiik 16.0 11.0-26.0 15.0 11.5-21.5 15.0 11.0-31.5
U=293.500, p=0.000 U=383.500, p=0.000 U=414.000, p=0.000

Egitim Durumu

Yiksek 42.5 21.3-59.8 40.5 17.8-54.8 38.0 21.5-56.8

Disiik 17.5 11.0-31.0 15.0 10.5-29.0 15.0 9.5-35.5
U=382.000, p=0.000 U=397.000, p=0.000 U=438.500, p=0.000

Tekzen

Sehir Blyuklugi

Buylk Sehir 27.0 23.0-50.0 45.0 34.0-63.0 34.0 27.0-57.0

Kucik Sehir 28.5 12.0-46.0 46.0 14.0-65.3 28.0 10.5-57.0
U=639.000, p=0.186 U=648.500, p=0.219 U=587.000, p=0.068

GSMH

Yiksek 37.0 22.3-54.3 53.5 31.0-69.8 44.0 26.3-69.5

Dusiik 23.0 12.5-38.5 37.0 13.5-52.5 23.0 12.0-43.5
U=536.000, p=0.007 U=511.500, p=0.004 U=485.500, p=0.002

Egitim Durumu

Yiksek 36.0 23.5-54.3 51.0 34.5-69.8 41.0 27.0-62.0

Diisiik 23.0 11.5-38.5 37.0 13.5-63.5 23.0 10.0-44.0
U=489.000, p=0.002 U=497.000, p=0.002 U=497.000, p=0.002

Genel

Sehir Biuyukliagi

Biyluk Sehir 47.3 27.3-59.0 47.3 29.7-62.0 49.0 27.3-60.3

Kucik Sehir 31.7 24.0-39.4 33.0 24.3-45.1 31.3 17.5-40.8
U=471.500, p=0.003 U=449.500, p=0.002 U=440.500, p=0.001

GSMH

Yiksek 49.5 35.4-61.4 50.3 35.3-61.8 48.3 34.8-60.2

Dusiik 27.3 20.5-31.8 27.7 20.8-34.0 24.3 17.0-32.5
U=216.000, p=0.000 U=227.000, p=0.000 U=260.500, p=0.000

Egitim Durumu

Yiksek 44.3 33.7-61.4 46.8 34.5-61.8 44.8 32.6-60.2

Diisiik 26.3 19.8-35.2 27.0 19.7-34.5 24.3 17.0-39.2
U=240.000, p=0.000 U=258.500, p=0.000 U=334.000, p=0.000

*Mann-Whitney U testi, p<0.05

e Sehirlerin Biyiikligiine Gore: Bulgulara gbre, Covid-19 siirecinde
ev dekorasyonu ile 1lgili trinler satan madazalarin online arama
verileri biylk sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu sonug, HI
hipotezini desteklemektedir. Yani, Covid-19 silirecinde getirilen
kisitlamalarin tiiketicilerin online alisveris tercihlerine etkisi
sehirlerin biyikligine gdre de§ismektedir.

e Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Bulgulara gbre, Covid-19
sirecinde ev dekorasyonu ile 1ilgili drtunler satan madazalarin
online arama verileri gelir seviyesi yuksek olan sehirlerde daha
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fazla aratilmistir. Bu sonuc¢ da H1 hipotezini desteklemektedir.

Yani, Covid-19 sltrecinde getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin

online alisgsveris tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine

gbre degismektedir.

e Sehirlerin Egitim Seviyesine Goére: Bulgulara gdre, Covid-19
stirecinde ev dekorasyonu ile ilgili {rlinler satan madazalarin
online arama verileri editim dizeyi yliksek olan sehirlerde daha
fazla aratilmistir. Bu sonu¢ da H1 hipotezini desteklemektedir.
Yani, Covid-19 slrecinde getirilen kisitlamalarin tiketicilerin
online alisveris tercihlerine etkisi sehirlerin editim seviyesine
gbre degismektedir.

Sonu¢ olarak, vyapilan analizlerde tim hipotezlerimizin H1 vyani
alternatif hipotezlerimizin kabul edildigi goériulmustir. Yani, Covid-19
stirecinde ev dekorasyonu 1ile 1ilgili {drinler satan madazalarin online
alisveris tercihleri sehirlerin biylikligiine, gelir seviyesine ve egditim
seviyesine gdre dedismektedir.

6.8. Kisitlamalarin Giyim Magaza Sitelerine Etkisi
(Impact of Restrictions on Clothing Store Websites)

Genel anlamda Mann-Whitney U testi ile degerlendirilen giyim
madazalarinin doénemsel arama verileri incelendiginde ilk kisitlama ve
normallesme dénemlerinde kiiciik sehirlerde arama fazladir. Bu iki dénemde
kiicik sehirlerde yapilan fazla aramalar istatiksel ac¢idan anlamlidir.
Ikinci kisitlama doneminde kiiciik sehir ile biiyiik sehir arasindaki arama
farki ortadan kalmis ve istatiksel acidan anlamli fark bulunmamistir.
Giyim magazalari ilk kisitlama doéneminde geliri dustk sehirlerde
istatiksel acidan anlamli olacak kadar fazla aratilmistir. Normallesme
ve ikinci kisitlama doneminde bu fark kapanmis ve istatiksel bir anlam
bulunmamistir. Giyim madazalari ilk kisitlama doneminde eJitim seviyesi
distik sehirlerde fazla aratilmis, normallesme ddneminde arama yiizdeleri
esitlenmis, ikinci kisitlama doéneminde ise egitim dizeyi vyiksek
sehirlerde arama fazla olmustur ancak bu degerler istatiksel agidan
anlamli degildir.

e Sehirlerin Biyyiikligiine Gore: Bulgulara gbére, Covid-19 siirecinde
giyim madazalarinin online arama verileri ilk kisitlama ve
normallesme donemlerinde kiicik sehirlerde daha fazla aratilmistir.
Bu iki donemdeki fark istatistiksel olarak anlamlidir. Ancak,
ikinci kisitlama doneminde kiiciik ve biiylk sehirlerarasindaki arama
farki ortadan kalmis ve istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamistir. Bu sonug¢, H1l hipotezini kismen desteklemektedir.
Yani, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiketicilerin
online giyim maJazalarini tercihlerine etkisi sehirlerin
bluyikligline gbre degismektedir, ancak bu etki donemlere gbre
farklilik gOsterebilmektedir.

e Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Bulgulara gdre, Covid-19
stirecinde giyim maazalarinin online arama verileri ilk kisitlama
doneminde geliri diistik sehirlerde istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde daha fazla aratilmistir. Ancak normallesme ve ikinci
kisitlama doénemlerinde bu fark ortadan kalmis ve istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Bu sonug¢, H1l hipotezini

kismen desteklemektedir. Yani, Covid-19 silirecinde getirilen
kisitlamalarin tiketicilerin online giyim madazalarini
tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gdre
degismektedir, ancak bu etki dbénemlere gore farklilik

gosterebilmektedir.

e Sehirlerin Egitim Seviyesine Goére: Bulgulara gdre, Covid-19
stirecinde giyim madazalarinin online arama verileri ilk kisitlama
doneminde egitim seviyesi disik sehirlerde daha fazla
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aratilmistair. Ancak normallesme doéneminde arama yluzdeleri
esitlenmis, ikinci kisitlama doneminde ise egitim dizeyi vylksek
sehirlerde arama daha fazla olmustur, ancak bu degerler
istatistiksel ac¢idan anlamli dedildir. Bu sonug¢, H1 hipotezini
kismen desteklemektedir. Yani, Covid-19 silirecinde getirilen
kisitlamalarin tiketicilerin online giyim madazalarini
tercihlerine etkisi sehirlerin egitim seviyesine gobre
degismektedir, ancak bu etki donemlere gbre farklilik
gbsterebilmektedir.
Tablo 8. Kisitlamalarin giyim madaza sitelerine etkisi (%)
(Table 8. Effect of restrictions on clothing store sites (%))
Dediskenler 11k Kisitlama Normallesme Tkinci Kisitlama
Ortanca Q01-03 Ortanca Q1-03 Ortanca Q1-03
Koton
Sehir Biuyukligu
Biyilk Sehir 44.0 41.0-50.0 45.0 38.0-50.0 57.0 52.0-64.0
Kiiciik Sehir 51.0 45.0-58.3 47.0 41.5-57.8 58.5 48.3-76.3
U=390.500, p=0.000 U=621.000, p=0.134 U=720.500, p=0.596
GSMH
Yitksek 44.5 41.3-51.0 45.0 38.5-50.8 56.0 46.0-63.3
Diisiik 51.0 44.5-59.0 47.0 42.0-58.0 62.0 50.5-79.5
U=571.500, p=0.019 U=672.500, p=0.163 U=598.000, p=0.036
Editim Durumu
Yitksek 44.0 41.3-50.8 45.5 40.5-50.8 56.0 46.0-65.5
Diisiik 51.0 45.0-58.0 47.0 40.5-55.0 60.0 50.5-77.5
U=527.500, p=0.006 U=780.500, p=0.709 U=663.000, p=0.138
DeFacto
Sehir BiyUklugt
Biiyilk Sehir 50.0 44.0-55.0 53.0 48.0-57.0 50.0 46.0-54.0
Kicilk Sehir 63.5 53.0-75.5 63.0 56.0-70.0 54.5 46.5-71.5
U=348.000, p=0.000 U=326.500, p=0.000 U=594.500, p=0.079
GSMH
Yitksek 53.0 46.8-64.5 59.0 50.0-67.5 52.5 48.5-66.5
Diisiik 60.0 48.0-73.0 58.0 51.5-67.0 50.0 44.5-61.0
U=690.000, p=0.219 U=818.500, p=0.989 U=720.500, p=0.347
Egitim Durumu
Yitksek 54.5 47.5-64.5 58.5 51.5-69.0 52.5 47.3-62.8
Diisiik 59.0 47.5-76.0 58.0 50.5-65.5 50.0 41.5-66.0
Sehir Biyuklugu U=691.000, p=0.223 U=764.500, p=0.600 U=707.000, p=0.285
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
LC Waikiki
Sehir Biylklugt
Blyilk Sehir 47.9 8.3 42.9 7.6 61.4 10.2
Kiiciilk Sehir 58.8 14.3 52.8 12.7 69.0 16.4
t=-4.365, p=0.000 t=-3.919, p=0.000 t=-2.581, p=0.012
GSMH
Yitksek 52.8 11.3 49.4 8.8 68.8 12.0
Diisiik 56.5 15.0 48.6 14.5 63.5 16.7
t=-1.236, p=0.220 t=0.316, p=0.753 t=1.635, p=0.106
Egitim Durumu
Yitksek 54.1 10.9 48.5 8.7 68.2 11.1
Diisiik 55.2 15.5 49.5 14.6 64.0 17.5
t=-0.351, p=0.726 t=-0.371, p=0.712 t=1.293, p=0.200
Ortanca Q01-03 Ortanca Q01-03 Ortanca Q01-03
Genel
Sehir Buyiukligu
Biyilk Sehir 46.7 43.7-51.7 46.7 44.3-49.7 56.0 52.7-62.0
Kiicik Sehir 59.2 49.8-64.1 55.7 48.3-59.8 62.7 53.6-74.2
U=274.000, p=0.000 U=324.500, p=0.002 U=522.500, p=0.014
GSMH
Yitksek 49.7 45.7-56.9 49.3 45.0-56.5 58.8 53.7-65.8
Diisiik 55.3 47.2-63.8 50.0 46.5-58.0 60.3 51.8-68.2
U=606.500, p=0.044 t=771.000, p=0.643 U=804.500, p=0.884
Egitim Durumu
Yitksek 50.0 45.7-56.9 49.8 45.0-56.3 59.7 53.7-63.5
Diisiik 55.0 47.2-64.0 49.7 46.0-58.8 58.3 51.0-69.7
U=632.000, p=0.076 t=806.000, p=0.895 U=806.500, p=0.898

*Mann-Whitney U testi ve **Badimsiz Orneklem t testi,
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Sonu¢ olarak, vyapilan analizlerde +tim hipotezlerimizin H1 vyani
alternatif hipotezlerimizin kismen kabul edildigi goriilmistir. Bu da
Covid-19 slrecinde giyim madazalarinin online arama verilerinin
sehirlerin bilyikligline, gelir seviyesine ve egitim seviyesine gore
farklilik gOsterebilecedini gOstermektedir. Ancak, belirli donemlerde
bu etkilerin istatistiksel olarak anlamli olmadigi da gdz ©onlnde
bulundurulmalidir.

6.9. Kisitlamalarin Kisisel Bakim Magaza Sitelerine Etkisi
(The Impact of Restrictions on Personal Care Store Sites)

Genel olarak Bagimsiz Orneklem t testi ile dederlendirilen kisisel
bakim Urlnleri satan madazalarin arama verileri incelendiginde her
dénemde biyik sehir, ylksek gelirli sehirlerde ve efitim seviyesi yiiksek
sehirlerde fazla olmustur. Kisisel bakim Urtnleri satan madazalarin
biylik sehirlerde, geliri ve editim seviyesi ylksek sehirlerde fazla
aratilmasi istatiksel agidan anlamlidair.

e Sehirlerin Biyyiikligiine Goére: Bulgulara gbére, Covid-19 siirecinde
kisisel bakim Urinleri satan magazalarin online arama verileri her
donemde bliyilk sehirlerde daha fazla aratilmistir. Bu durum, HI1
hipotezini desteklemektedir. Yani, Covid-19 silirecinde getirilen
kisitlamalarin tiketicilerin online kisisel bakim {iriinleri satan
madazalarini tercihlerine etkisi gehirlerin Dbiliylikligliine gore
degismektedir.

e Sehirlerin Gelir Seviyesine Gore: Bulgulara gbre, Covid-19
sirecinde kisisel bakim {riinleri satan madazalarin online arama
verileri her donemde yiiksek gelirli sehirlerde daha fazla
aratilmistir. Bu durum da H1 hipotezini desteklemektedir. Yani,
Covid-19 slrecinde getirilen kisitlamalarin tiketicilerin online
kisisel Dbakim idrinleri satan madazalarini tercihlerine etkisi
sehirlerin gelir seviyesine gdre degismektedir.

e Sehirlerin Egitim Seviyesine Goére: Bulgulara gdre, Covid-19
slirecinde kisisel bakim Uriinleri satan madazalarin online arama
verileri her doénemde editim seviyesi yliksek sehirlerde daha fazla
aratilmistir. Bu durum da H1 hipotezini desteklemektedir. Yani,
Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin tiliketicilerin online
kisisel Dbakim {driinleri satan madazalarini tercihlerine etkisi
sehirlerin egitim seviyesine gdre deJismektedir.

Sonu¢ olarak, vyapilan analizlerde tim hipotezlerimizin H1 yani
alternatif hipotezlerimizin kabul edildigi gdrilmektedir. Bu da Covid-
19 strecinde kisisel bakim urinleri satan madazalarin online arama
verilerinin sehirlerin biyiikligine, gelir seviyesine ve editim
seviyesine godre farklilik gdsterdidini ve bu dediskenlerin tiketicilerin
tercihlerini etkiledigini gdstermektedir.
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Tablo 9. Kisitlamalarin kisisel bakim madaza sitelerine etkisi (%)
(Table 9. Impact of restrictions on personal care store sites (%))

T — i1k Kisitlama Normallesme ikinci Kisitlama
Ortanca Q1-03 Ortanca Q1-03 Ortanca 01-03
Watsons
Sehir Buyuklugl
Blylik Sehir 37.0 30.0-42.0 63.0 54.0-72.0 64.0 54.0-86.0
Kicik Sehir 34.0 29.5-36.0 61.5 41.5-73.5 55.5 42.0-71.3
U=579.500, p=0.057 U=622.000, p=0.137 U=497.500, p=0.007
GSMH
Yiiksek 35.0 32.0-42.0 63.0 50.3-74.8 63.5 57.0-79.5
Diisiik 33.0 28.0-36.5 61.0 42.0-69.5 53.0 41.5-70.0
U=598.000, p=0.036 U=681.000, p=0.189 U=562.500, p=0.015
E§itim Durumu
Yiiksek 35.5 32.3-41.8 65.5 57.0-75.8 65.5 56.3-80.8
Diisiik 33.0 26.0-36.0 54.0 40.5-67.0 53.0 41.5-67.5
U=491.000, p=0.002 U=539.500, p=0.008 U=516.500, p=0.004
EveShop
Sehir Biyikligl
Buylk Sehir 21.0 11.0-30.0 31.0 15.0-56.0 46.0 0.0-63.0
Kiclik Sehir 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0
U=285.500, p=0.000 U=259.500, p=0.000 U=251.000, p=0.000
GSMH
Yiiksek 11.5 0.0-33.0 21.0 0.0-48.3 6.5 0.0-51.8
Diisiik 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0
U=529.500, p=0.002 U=480.500, p=0.000 U=519.500, p=0.001
Egitim Durumu
Yiiksek 12.0 0.0-29.0 21.0 0.0-45.8 9.5 0.0-51.8
Diisiik 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0 0.0 0.0-0.0
U=531.500, p=0.002 U=510.000, p=0.001 U=518.000, p=0.000
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS
Gratis
Sehir BuyUklugu
Buylk Sehir 63.1 9.7 68.0 9.9 57.5 13.6
Kiclik Sehir 66.5 15.5 66.1 17.0 55.1 17.2
t=-1.219, p=0.227 t=0.558, p=0.578 t=0.641, p=0.523
GSMH
Yiiksek 68.2 13.5 70.9 12.5 59.6 14.7
Diisiik 62.2 13.2 62.9 15.7 52.5 16.3
t=2.013, p=0.047 t=2.525, p=0.014 t=2.051, p=0.044
Egitim Durumu
Yiiksek 66.6 12.9 69.4 11.5 59.1 15.4
Diisiik 63.8 14.3 64.4 17.0 53.0 15.9
t=0.898, p=0.372 t=1.549, p=0.125 t=1.768, p=0.081
Genel
Sehir Biuyuklugl
Buylk Sehir 40.1 8.1 56.0 10.8 54.3 14.6
Kiciik Sehir 35.4 10.4 42.7 14.0 38.0 11.3
t=-2.113, p=0.038 t=-4.498, p=0.000 t=-5.657, p=0.000
GSMH
Yiiksek 40.2 9.5 53.6 14.4 50.5 13.4
Diisiik 34.2 9.1 42.1 12.1 38.1 13.9
t=2.890, p=0.005 t=3.898, p=0.000 t=4.052, p=0.000
Egitim Durumu
Yiiksek 40.1 9.5 53.4 13.2 50.6 13.6
Diisiik 34.4 9.3 42.3 13.5 38.1 13.6
t=2.716, p=0.008 t=3.753, p=0.000 t=4.125, p=0.000

*Mann-Whitney U testi ve **Badimsiz orneklem t testi, p<0.05

6.10. Kisitlamalarin Egitim-Kirtasiye Magaza Sitelerine Etkisi
(The Impact of Restrictions on Educational and Stationery
Store Sites)

Genel olarak Mann-Whitney U testi 1ile incelenen kitap madazalari
incelendiginde ilk kisitlama doneminde kiiglik sehirlerde fazla aratilmis
bu durum istatiksel ac¢idan anlamli olmustur. Normallesme ve ikinci
kisitlama donemlerinde biiylik ve kiicliik sehirlerde benzer oranda aratmalar
yapilmis bu ylzden istatiksel fark olmamistir. Kitap madazalarinin arama
verileri vyiiksek ve disiik gelirli sehirlerde benzer vylizdelere sahip
olduklari ic¢cin istatiksel acgidan anlamli degildir. Egitim dizeyi yiksek-
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diisik sehirler arasinda kitap madazalari arama verilerini istatiksel
acidan etkileyen farkliliklar olmamistir.

Tablo 10. Kisitlamalarin egitim-kirtasiye madaza sitelerine etkisi (%)
(Table 10. Effect of restrictions on education-stationery store sites

(%))
T — 11k Kisitlama Normallesme Tkinci Kisitlama
Ortanca Q1-03 Ortanca Q1-03 Ortanca Q1-03
KitapSec¢
Sehir Biylikligl
Buylk Sehir 33.0 24.0-45.0 28.0 21.0-38.0 20.0 16.0-27.0
Kiclik Sehir 47.0 39.0-66.5 39.0 31.8-47.3 28.0 21.8-40.5
U=393.000, p=0.000|U=408.000, p=0.000| U=430.500, p=0.001
GSMH
Yiiksek 30.5 24.0-44.3 27.0 21.0-33.5 19.0 15.3-24.5
Diisiik 50.0 44.0-63.0 45.0 36.5-53.5 31.0 26.5-41.5

U=255.000, p=0.000|U=173.500, p=0.000| U=255.500, p=0.000

Egitim Durumu

Yiksek 32.5 24.0-44.5 27.5 21.3-36.8 18.5 15.3-24.5

Diisiik 49.0 44.0-63.0 43.0 35.0-53.5 31.0 26.5-43.5
U=330.000, p=0.000]|U=313.500, p=0.000| U=220.500, p=0.000

KitapYurdu

Sehir Biyikligl

Bliylik Sehir 45.0 36.0-52.0 43.0 35.0-50.0 39.0 32.0-50.0

Kiciik Sehir 55.0 47.8-68.3 49.0 37.8-56.0 45.0 36.8-51.8
U=391.000, p=0.000|U=575.000, p=0.052| U=612.500, p=0.114

GSMH

Yiksek 49.5 39.3-55.0 47.0 35.8-53.0 41.0 33.3-49.8

Diistik 51.0 38.5-63.0 48.0 35.5-56.0 44.0 35.5-53.5

U=787.500, p=0.759|U0=789.000, p=0.769| U=686.500, p=0.207

Egitim Durumu

Yiiksek 50.0 43.3-56.5 47.0 38.0-53.0 42.5 35.5-50.0

Diisiik 50.0 37.5-65.5 48.0 35.0-56.0 44.0 34.0-52.5
U=802.000, p=0.865|U=815.500, p=0.966| U=800.000, p=0.850
Ortalama SS Ortalama SS Ortalama SS

D&R

Sehir Bluyuklugu

Buylk Sehir 65.3 19.7 65.5 14.7 68.1 17.0

Kiclik Sehir 58.5 18.9 55.8 17.4 57.6 21.3
t=1.537, p = 0.128 t=2.588, p = 0.011 t=2.322, p = 0.032

GSMH

Yiiksek 68.0 13.0 69.0 12.6 69.6 18.5

Dusiik 54.4 22.3 50.2 15.7 53.9 19.1
t=3.353, p=0.001 t=5.943, p=0.000 t=3.744, p=0.000

Egitim Durumu

Yiiksek 68.2 13.1 66.5 14.4 70.9 17.2

Diisiik 54.2 22.1 52.7 16.7 52.6 19.2
t=3.471, p=0.001 t=3.992, p=0.000 t=4.501, p=0.000
Ortanca 01-03 Ortanca 01-03 Ortanca Q1-03

Genel

Sehir Biylikligl

Bliytuk Sehir 47.7 44.3-53.7 46.3 41.7-50.3 45.0 38.3-47.3

Kucik Sehir 53.7 47.8-61.4 48.3 44.9-53.2 43.5 37.8-49.8
U=468.500, p=0.003|U=595.500, p=0.081| U=759.500, p=0.880

GSMH

Yiiksek 50.8 45.8-53.9 47.5 43.3-51.7 44.0 37.6-49.7

Diistik 53.7 43.8-61.2 47.3 43.2-51.5 43.3 39.0-48.5

U=750.000, p=0.508]|U=795.500, p=0.817| U=789.500, p=0.773

Egitim Durumu
Yiksek 50.8 46.8-53.9 47.2 44.8-50.3 45.0 40.9-48.6
Distik 53.7 43.5-60.8 47.7 42.2-53.7 42.3 37.0-49.8
U=799.500, p=0.846|U0=771.500, p=0.647 U=729.500, p=0.392
*Mann-Whitney U testi ve **Badimsiz Orneklem t testi, p<0.05

e Sehirlerin Biiyikligine Gore: Bulgulara gdre, Covid-19 sirecinde
kitap magazalarinin online arama verileri ilk kisitlama doneminde
kticik sehirlerde daha fazla aranmistir ve bu fark istatistiksel
olarak anlamlidir. Ancak, normallesme ve ikinci kisitlama
donemlerinde biliyiik ve kiicik sehirlerde benzer oranda aramalar
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yvapildigil icin bu dénemlerde arama verileri arasinda istatistiksel

bir fark bulunmamistir. Sonu¢ olarak, H1 hipotezi kabul

edilmektedir. Yani, Covid-19 siirecinde getirilen kisitlamalarin

tiketicilerin online kitap madazalarini tercihlerine etkisi
sehirlerin biyiikligine gdre dedismektedir.

e Sehirlerin Gelir Seviyesine Goére: Bulgulara gdre, Covid-19
stirecinde kitap madazalarinin online arama verileri yiliksek ve
diisiik gelirli sehirlerde benzer ylizdelerde aranmistir ve bu arama
verileri arasinda istatistiksel bir fark Dbulunmamistir. Bu
durumda, HO hipotezi kabul edilmektedir. Yani, Covid-19 siirecinde
getirilen kisitlamalarin tiiketicilerin online kitap madazalarini
tercihlerine etkisi sehirlerin gelir seviyesine gdre deJismez.

e Sehirlerin Egitim Seviyesine Gore: Bulgulara gdre, Covid-19
stirecinde kitap magazalarinin online arama verileri yiiksek
egitimli ve diistik editimli sehirlerde benzer yiizdelerde aranmistir
ve bu arama verileri arasinda istatistiksel bir fark
bulunmamistir. Bu durumda da, HO hipotezi kabul edilmektedir.
Yani, Covid-19 silirecinde getirilen kisitlamalarin tiketicilerin
online kitap magazalarini tercihlerine etkisi sehirlerin egitim
seviyesine gdre dedismez.

Sonu¢ olarak, yapilan analizlerde bluylk ve kiiciik sehirlerde kitap
madazalarinin online arama verileri arasinda fark bulunurken, gelir
seviyesi ve editim dliizeyine gdre bu farklar istatistiksel olarak anlamli
degildir. Bu da gdsteriyor ki Covid-19 slirecinde getirilen
kisitlamalarin kitap madazalarinin online tercihlerine etkisi sehirlerin
biiyiikliigiine goére degismektedir, ancak gelir seviyesi ve egitim
seviyesine gdre dedismez.

7. SONUG VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS)

Covid-19 doneminde yasanan kriz donemi, panik slireci ve viriisten
korunma istedi tiiketicilerin davranislarinda farklilik gdstermistir.
Ancak bu farkliliklarin kisa sirede igcinde godzlemlenebilecek boyutta
olmayisi onemli noktadir. Daha onceden dokunarak somut sekilde magazadan
alisveris yapan tiketiciler pandemi déneminde online madazalar lUzerinden
alisverislerini yapmislardir. Pandemi salginindan korunmayi amaclayan
cevrimici tiiketiciler, pandemiden korunmanin yani sira online alisveris
ile zamandan tasarruf etme, fazla secenede ulasma, istedikleri zaman
alisveris yapabilme O&zglUrltdline sahip olma deneyimini sadlamislardir.
Pandemi slrecinde =zorunluluktan dogan online alisveris eylemi =zaman
icinde c¢evrimig¢i tiliketicilerin sayisinda artisa neden olmustur. Online
alisveris magazalari sektdrler bazinda incelendiginde donemsel yasanan
kriz faktodérlerinin sektdrleri etkiledigi gdzlemlenmistir. Ornedin
pandemi siirecinde evinde uzun sire vakit geciren tlketiciler evine
yvatirim yapmak istemis ve kisitlama donemlerinde evde kaliklari siire
i¢inde ev dekorasyonu magazalarindan alisveris yapmislardir. Evde kalma
slirecinin uzun siirmesi meslekler acg¢isindan yenilide gidilmesini zorunlu
k1lmis ve home Office kavrami devreye girmistir. Evlerinden calismaya
devam eden tlketiciler, uzaktan c¢alisma kosullarinin getirisi olan
bilgisayar, kamera, mikrofon gibi teknolojik gereglere ihtiyac¢ duymustur
ve elektronik esya satan magazalardan online alisverisler yapmislardir.

Okullarin wuzaktan egitim ile devam etmesi, meslekler bazinda
yasanan benzer etkileri o6drenciler izerinde de godzlemlemek mimkindir.
Farklilasan ve ihtiyaclari degisen tiiketiciler, uzaktan editim getirisi
olan kitaplari ve yine teknolojik aletleri hem online editim
magazalarindan hem de elektronik madazalardan karsilamislardir.

Yine marketlere kisitlamalar slUresince kisitli slirelerde gidebilen
tiketiciler ginlik temel ihtiyaclarini marketlerin sanal
uygulamalarindan karsilamaya yonelmislerdir. Bu durum marketler arasinda
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hizli inovasyon almalarina neden olmus eve teslim hizmeti uygulamasi
olmayan marketler eve teslim hizmeti baslatmis bu uygulamaya sahip
marketler ise daha fazla kurye calisani alarak hizmet adini
genisletmistir.

Daha Oncesinde mekanlarda vyemek yeme aliskanligina sahip
tiketiciler pandemi slrecinde disari c¢ikamadiklari ic¢cin eve servis yemek
sitelerinden alisveris aliskanligi edinmistir. Hizla bluyime
gerceklestiren eve servis adlari yemek sektdriinde de hizli biylime elde
etmistir. Yemek Sepeti, Getir gibi eve yemek servis uygulamalari is
alanlarini genisletelerek market hizmeti alaninda da Dblyime kat
etmislerdir.

Pandemi siirecinin evde gecirilen slrecinde giyim madazalarindan
alisverisler devam etmistir. Evde kiyafet deneme 6zglirliigtini
deneyimleyen tiiketicilerde normal madazadan online madaza alisverisine
egilim artmis eve gelen kargoyu acgma heyecani aliskanlaiklara
degistirmistir.

Tiiketici davranislarina etki eden faktdrler bazinda Covid-19
donemi verileri ele alindiginda, bdlgelere gdre kisitlamalar degiskenlik
gdstermis bu durum online alisverise de etki etmistir. Ornedin niifusun
yiksek oldugu Marmara, Ege, Akdeniz bolgelerinde eve yemek servis
markalarina talep daha yliksek iken Gilineydogu Anadolu bdélgesinde Dogu
Anadolu bolgesinde talebin diisiik seyretmesi bu Dbdlgelerde vyasayan
tiketicilerin aliskanliklari ile aciklanabilir.

Yine ayni sekilde e§itim dizeyi yliksek sehirlerde egitim kirtasiye
madazalarindan online alisverisin yliksek olmasi tiketicileri etkileyen
sosyal ve psikolojik faktodrler ile acgiklanabilir.

Dinya c¢apinda vyasanilan pandemi siirecinin etkileri {lkemiz
izerinde de gorilmiis ve gdriillmeye devam etmektedir. Bu yasanilan pandemi
stirecinde tiketiciler daha Once karsilasmadiklari bir kriz ile karsi
karsiya kalmistir. Covid-19 pandemi silirecinde evden uzun slire disari
cikamama durumu tiketicilerin alisveris aliskanliklarina uzun siirede
kalici etkiler olusturacaktir. Bu makalede Covid-19 Pandemi Déneminin
siddetinin en yodgun hissedildigi, kisitlamalarin ve onlemlerin en yogdun
oldugu siirecin markalarin online site {lzerinden olan e ticaret
alisverislerine olan yansimalari ele alinmistir. Kisa donem icerisinde
tiiketicilerin panik halinde olmasi nasil yol alacaklarini bilmemesi gibi
durumlar 1lk kisitlama slirecinde vyiiksek oranda degisiklige neden
olmamistir. Ilk kisitlamalarin ardindan gelen normallesme siirecinde
tiketiciler eski aliskanliklarina devam etmenin sakincali olacagini fark
etmis ve ikinci kisitlama doénemine girildiginde kendilerine yeni
alisveris kanal arayisina girmislerdir. Ornedin biyiik AVM’lerde toplu
alanlarda alisveris yapmak yerine bireysel evde deneme yapabilecedi
online madgaza alisverisi gibi wveya bir restoranda yemek yemek yerine
evinde bireysel tiketim tercihinde bulunmus ve eve yemek servis uygulama
kullanimini arttirmistair.

Covid-19 Pandemi sirecinin 12 aylik evresi tiketicilerde
olusabilecek kalici aliskanliklarin ilk izlenimleri saglamak ag¢isindan
o6nem arz etmektedir. Bununla beraber devam eden silirecte tiiketicilerin
aliskanliklarinda yasanan dedisikliklerin uzun vadede ki yansimalari
tekrar ele alinmalidir. Ayrica yapilan arastirmalarda markalarin web
site tiklanmalari ve Google Trends verileri kullanilmistir, bu verilere
ek olarak tiketicilerin online alisveris olarak daha siklikla tercih
ettikleri mobil uygulamalar izerinden arastirma daha kapsamli hale
getirilebilir.

Sonu¢ olarak tiketici davranislari dis ve ic¢ faktdrlerden
etkilenerek dedisiklik gOsteren bir yapidadir ve Covid-19 pandemisi,
tiketicilerin davranislarini Onemli Olclide etkilemistir. Bu etkiler,
sektorler arasinda farklilik gOstermistir ve gelecekte tiiketicilerin
alisveris ve tiketim tercihlerinde Onemli degisikliklerin

47



A3

Caferoglu, Z. ve Akdag, M., INIWSEN
Humanities Sciences, 2024, 19(2):20-51.

yasanabilecedine isaret etmektedir. Covid-19 Pandemi stirecinden
etkilenen tliketici davranislarinin vyakindan takibi sadlanmali ve
markalar Dbazinda bu dedisikliklere vyanitlar verilmelidir. Tiketici
davranislarinda olusan dedisiklikler 12 ay gibi kriz doéneminin yodun
yasandidi slureci ele almaktadir bu slregcte gercgeklesen kisa sireli
tiketim dedisiklikleri uzun vadede tiketicilerde kalici aliskanliklara
olusturacaktir. Aliskanliklari degisen tiiketicilerin ihtiyac¢larina yanit
verebilen markalar blyimeye devam ederken ihtiyaclarini karsilamakta ve
degisime uyum saglamakta gec¢ kalan markalar olumsuz etkilenecektir. E-
ticaret sektoril her ne kadar pandemi doénemiyle birlikte daha da Onem
kazanmis olsa da, gelecekte de bilyimesi ve gelismesi beklenen bir
sektordir. Bu nedenle, markalarin e-ticaret platformlarindaki
varliklarini gliclendirmeleri ve tiketicilerin ihtiyaclarini
karsilamalari i¢in calismalari gerekmektedir.
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