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Pandemi Donemi Sanal Market Kullanimini
Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Aragtirma

Yasin Gultekin!

Ozet

Giinlimiizde internet tabanl hizmetlerin artmas1 ve e-ticaretin beklenenden
¢ok daha hizhi biiylimesi farkli aligverig aliskanhklarini ortaya ¢ikarmugtir.
Salginin yogunlugunun arttigi donemlerde Tiirkiye ve Diinya’da e-ticarette
dikkat ¢eken alanlardan biri de sanal market aligverigleri olmustur. Gegtigimiz
yillarda sanal market aligverigi giiglii bir biiylime gostermis ve gelecekte de
gelismesi  beklenmektedir. Bu ¢aliymada tiiketicilerin pandemi  siirecinde
sanal marketlerden memnuniyet ve tekrar satin alma niyetlerini fiyat/deger,
hedonik motivasyon ve karantina donemi hizmet kalitesi kapsaminda
incelemek amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda geligtirilmig olan
aragtirma modelindeki degiskenler arasi iliskileri 6lgmek igin pandemi siireci
doneminde 141 sanal market miisterisinden elde edilmig verilerin SmartPLS
programui ile analizleri gergeklestirilmis ve ¢ikan sonuglar raporlanmustir.
Hipotez testlerinin sonuglarina gore sanal market kullanicilarinin Fiyat/
Deger, Hedonik Motivasyon ve Karantinada hizmet kalitesi degiskenlerinin
miigteri memnuniyetini olumlu etkiledigi tespit edilmigtir. Ayrica Fiyat/
Deger, Hedonik Motivasyon ve Memnuniyet degiskenlerinin de tekrar satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Diger taraftan karantinada
hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki olmadig1
bulunmustur.

1. Giris

Covid-19 salgininin sonucu olarak tiiketiciler ¢evrimigi aligverigleri giderek
daha fazla kullanmaya yOnelmistir. Bundan dolay1 firmalar ve tiiketiciler
arasindaki iglemleri daha basit ve kolay hale getirmek igin yoneticiler
yenilik¢i tedarik siireglerine yonelmektedir (Janssen vd., 2021). E-ticaret,
diinya capinda giderek daha onemli bir pazarlama ve satiy kanali haline
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gelirken, COVID-19 salgini tarafindan da desteklendiginden, tiiketicilerin
market driinleriyle ilgili ¢evrimi¢i satin alma davraniglarini  etkileyen
taktorlerin daha iyl anlagilmasi yiiksek oncelige sahiptir (Gruntkowski
& Martinez, 2022). Salgin kosullarinda bireylerin gida tiiketim kaliplari
degismis ve hastalik istenmeyen sonuglara yol agtig1 icin karantina gida
hizmeti alanlarinda karar vermede belirleyici bir rol oynamaktadir (Shim
vd., 2021). Ozellikle pandemi siireci boyunca bulasin yayginlik seviyesine
gore donem donem digar1 ¢itkma yasaklarinin gelmesi ve bununla birlikte
sosyallesmenin azalmasi, insanlarin fiziki mesafeyi arttirmalari ve de kalabalik
ortamlardan kaginmasindan dolay1 tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinda
belirli degigiklikler olmustur. Tiiketiciler birgogu siireg ile birlikte market
abigveriglerini online platformlarda sanal marketlerden gergeklestirmeye
baglamistir. Bu siireg igerisinde yeni sisteme adapte olmaya galigan marketler
hizmet kalitelerini, Griin gesitliliklerini arttirarak miisterilerinin taleplerini
karsilanmak i¢in ¢aba sarfetmektedirler. Pandemi 6ncesi sanal market olarak
hizmet veren CarrefourSA ve Migros gibi sektoriin biiylik oyuncularinin
yaninda bagta A101, Sok, File gibi marketler ve birgok siipermarket bu alana
yatirimlarini yapmuglardir (Deloitte & TUSIAD, 2022).

e-ticaret

Bilgi Platformu

COViD-19’UN ETKILERI
2019-2020 YILI 3-4-5 AYLARIN KARSILASTIRMASI

GIDA SUPERMARKET
KIMYASALLAR
BEYAZ ESYA

ANNE VE BEBEK
KONAKLAMA
SEYAHAT-TASTMACTLIK

HAVA YOLLART

Sekil 1: COVID-19’un Tiiketim Aligkanitklavina Etkisi
Kaynak: Ticavet Bakanlyjr E-ticavet Bilgi Platformu

COVID-19 dénemi tiiketim aligkanhklarim gosteren bu grafikte en
dikkat ¢ekici kategori “gida stipermarket” olup 6nceki yila gore yaklagik
%420 gibi 6nemli bir artigin oldugu gozlemlenmektedir. Bu siireg igerisinde
titketicilerin  agirhkli olarak online aligverige yoneldigi goriilmektedir.
Geleneksel kanallar olan fiziki ortamlarda satin alinan meyve ve sebze gibi
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tiriinlerin pandemi siireci ile birlikte sanal marketler {izerinden satin alindig1
tespit edilmigtir. Tabi burada bu siirecin pandemi sonrast nasil devam edecegi
sektor agisindan dikkatle takip edilmesi gerekir. Bazi galigmalar bu trendin
devam edecegi yoniinde sonuglar alirken, bazilarinin ise bu yonde bir trendin
pandemi sonrasi olmayacagi yoniinde ¢ikarimlart s6z konusudur (Anshu
vd., 2022). Burada tiiketicilerin online satin almaya yatkin olmadig1 meyve,
sebze gibi {irlinleri e-ticaret aracilig1 ile satin almasi diger sektorlerde domino
etkisi ile ciddi degisikliklere yol agabilir (R. Kurumu, 2022). OECD’nin
(2021) yaptigr aragtirmaya gore Ozellikle fiziki yakinlik gerektirmeyen
sektorlerde salgin siireci igerisinde yaklagik olarak satin almalarin %20 arttig1
goriiliirken, fiziksel yakinlik gerektiren hizmet sektorlerinde (turizm, kafe,
restoran, ulagtirma vb.) ise online etkinliklerin yaklagik olarak %70 azaldig1
goriilmektedir. Bu siirecin ekonomik anlamda biiyiik bozulmalara yola agtig1
tespit edilmistir (OECD, 2021).

Uygun fiyat [ 0.7
Zaman tasarrufu [N .0
Uriin cesitliliz [ 5.
Gavenilirtic [ 1.5
Magazaya gitmek istememe [ 7.5
internetin daha kolay fiyat kargilastrma clanag sunmas: [ NN 3.5
Saticr (magaza) cesitlilizi [N 3.0
Belirli firfinleri sadece internette bulabilime [ NN 0.1
Uriin haklanda daha fazla bilgiye ulagabiime [N 21.3
Diger tiiketicilerin yorumlanm gorebilme [N 21.6

iatenilen zaman diliminde abgveris yapabilme [ NN 19.8

Sekil 2: Online Alsveris Yapma Nedenleri (%)
Kaynak: Rekabet Kurumu, 2022

Bu ¢aligmada tiiketicilerin online aligveris nedenleri irdelenmis ve sonug
olarak; en 6nemli motivasyonun %60,7 ile uygun fiyat oldugu gortilmiistiir.
Daha sonra siras1 ile %50,4 ile zaman tasarrufu, %45,6 ile triin gesitliligi
oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin online aligveris yapmalarindan geri
adim attiran gerekgelere bakildiginda ise, yaklagik tiiketicilerin %30u bir
neden olmadigini, %26’s1 tiriinii denemek istedigini, %22 si geri teslim
sirecinin zorlugunu, yaklagik %20’si giivenlik endiselerini vurgulamaktadir
(R. Kurumu, 2022).
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1. Literatiir Taramasi

Ulusal ve uluslararast literatiirde sanal marketleri farkli yonleri ile ele
alan birgok ¢aligma mevcuttur. Bunlarin bir¢ogu da pandemi siirecinin
baglamast ile literatiire kazandirilmistir. Bu ¢aligmalar su sekilde 6zetlenebilir.
Ince ve Kadioglw'nun (2020) yaptigi calismanin sonuglarina bakildiginda
Tiirkiye’de pandemi siireci boyunca tiiketicilerin sirasi ile en fazla ay, kahve,
temizlik triinleri ve bakliyat tiriinleri satin almay1 tercih ettigi sonucuna
ulagilmugtir. Aragtirmada dikkat ¢eken bir diger sonug ise bu donem igerisinde
titketicilerin kitlik hissi ile itirtinlerden fazla fazla alma hissi olustugu ve
bunun da stoklama egilimine yol a¢tigidur. Bu egilimde online satin alma
davranislarini olumlu yonde etkilemektedir. Akgaci ve Kurt (2020) yaptiklar
caliymada ise miisterilerin teslimatlarin zamaninda gergeklesmedigi veya
trtinlerin hasarli gelme ihtimalinden dolayr sanal marketlerden ahgveris
yapmaktan kagindiklar: tespit edilmistir. Bir sanal market firmasi, tirtinleri
miisterilerinin istedigi zaman ve kogulda ulagtirabildigi takdirde tiiketicilerin
tekrar satin alim yapmalarini saglayabileceklerdir. Bir diger ¢aliymada ise
Cakir ve Kazangoglu (2020) gaba beklentisi, hedonik motivasyon, fiyat-
deger ve sosyal etkinin online aligveris yapma niyeti iizerine anlamli etkisinin
olmadigr sonucuna ulagilmigtir. Anshu vd. (2022) tarafindan yapilan nicel
aragtirmada ise ulagilabilirligin, iyilestirmelerin ve zamaninda teslimat
deneyiminin tiiketicilerin tutumunu pozitif etkiledigi bulgulanmistir.
Gruntkowski ve Martinez’in (2022) ¢alismasinda algilanan riskleri azaltmak
ve gevrimigi aligverigin faydalarini tiiketicilere bagarili bir gekilde iletmek igin
online market aligveriglerinde algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligt,
algilanan giiven, rahatlik ve durumsal faktorlerini incelemis ve bunlarin satin
alma niyetiyle pozitif bir iliskisi oldugu tespit edilmigtir.

Bu ¢aliyma kapsaminda kullanilan degiskenlere bakildiginda; bir
teknolojiyi kullanmanin faydalarinin maddi maliyetlerden daha fazla oldugu
algilandiginda fiyat degeri pozitif olacaktir ve bu fiyat degerinin satin alma
niyeti iizerinde etkili olacagini gostermektedir. Boylece, bir teknolojiyi
kullanmaya yonelik davranigsal niyetin bir gostergesi olarak fiyat degeri
onemlidir (Venkatesh vd., 2012). E-ticaret literatiiriinde, ekonomik faydanin
geleneksel anlami, biiyiik Olgiide, e-ticaret platformlarinin fiyat indirimleri,
promosyonlar veya diger tercihli faaliyetler sunduguna dair tiiketici algisini
ifade eder. E-ticaret platformlarindan elde edilen ekonomik faydanin, olumlu
duygusal tepkiler tiretebilecegini ve bunun da ¢evrimigi satin alma niyetine
yol agabilecegi diigiiniilmektedir (Liu vd., 2019). Caligmanin diger bir
degiskeni hedonik motivasyon, bir teknolojiyi kullanmaktan elde edilen
hazzi temsil etmektedir ve teknoloji kabuliinii belirlemede 6nemli bir rol
oynadig1 goriilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin bir teknolojiyi kullanmaya
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yonelik davranigsal niyetlerinin bir gostergesi olarak hedonik motivasyonu
incelenmelidir (Vekantesh vd., 2012). Diger taraftan Shim vd. (2021) yaptig1
caliymada karantina donemlerinde verilen hizmet kalitesinin tiiketicilerin
karar verme stireglerinde etkili oldugu belirtilmektedir.

2. Yontem

2.1. Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan literatiir taramasi kapsaminda bu ¢aligmanin  amaglan
dogrultusunda agagidaki hipotezler ortaya konmusgtur:

H,: Pandemi doneminde sanal market aligverisi yapan tiiketicilerde Fiyat/
Degerleri ile Memnuniyetleri arasinda istatistiki agidan anlamh bir iliski vardir.

H,: Pandemi doneminde sanal market algverisi yapan tiiketicilerin
Hedonik Motivasyonlar1 ile Memnuniyetleri arasinda istatistiki agidan
anlaml bir iligki vardir.

H,: Pandemi doneminde sanal market aligverisi yapan tiiketicilerin
Karantina donemi hizmet kalite algilar1 ile Memnuniyetleri arasinda istatistiki
agidan anlamli bir iligki vardir.

H,: Pandemi doneminde sanal market aligverisi yapan tiiketicilerde Fiyat/
Degerleri ile Tekrar satin alma niyetleri arasinda istatistiki agidan anlamli bir
iligki vardur.

H;: Pandemi doneminde sanal market aligverigi yapan tiiketicilerin
Hedonik Motivasyonlari ile Tekrar satin alma niyetleri arasinda istatistiki
agidan anlamli bir iligki vardir.

H,: Pandemi doneminde sanal market aligverisi yapan tiiketicilerin
Karantina dénemi hizmet kalite algilari ile Tekrar satin alma niyetleri arasinda
istatistiki agidan anlamli bir iligki vardir.

H.: Pandemi doneminde sanal market aligverisi yapan tiiketicilerin
Memnuniyetleri ile Tekrar satin alma niyetleri arasinda istatistiki agidan
anlaml bir iliski vardir.

2.2. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Veri Toplama Yontemi

Kullanilan 6lgek ve veri toplama siireglerine bakildiginda; bu ¢aligmanin
ana kiitlesini Covid-19 pandemi siireci igerisinde sanal marketler {izerinden
aligveris vapan tiiketiciler olusturmaktadir. Caliymanin hipotezlerinin
desteklenip desteklenmedigini belirlemek i¢in, online ortamda gergeklestirilen
anket uygulamas: ile yargisal orneklem tiirlerinden kartopu ve kolayda
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ornekleme tiirleri ile sanal market miisterilerinden veriler toplanmistir.
Caliymanin verilert Aralik 2021 ile Subat 2022 arasinda pandemi stireci
igerisinde sanal marketlerden aligveris yapan tiiketicilerden toplanmuistir.
Cahiymada Fiyat/Deger degiskeni ve Hedonik motivasyon degigkenini
Olgmek i¢in Venkatesh, vd. (2012) tarafindan gelistirilen 3’er ifadeli 6lgekler
kullanilmugtir.  Karantina donemi hizmet kalitesi degiskeni igin Shim,
vd. (2021) galigmalarinda kullanilan 4 ifadeli Olgekten yararlanilmugtir.
Memnuniyet degiskeni i¢in ise esas olarak Valle vd. (2006) tarafindan
gelistirilip bu ¢aligmaya uyarlanan 4 ifade ile olgtilmiistiir. Diger bir bagimh
degisken olan tekrar satin alma niyeti igin Tsai ve Huang (2007) tarafindan
olusturulan 4 ifade ¢aligmaya adapte edilerek kullanilmistir.

3. Bulgular

Yapilan analizler sonucunda ulagilan sonuglar Tablo 1’de gosterilmektedir.
Strast ile cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, gelir, sanal marketlerden
aligverig sikligr ¢caliyma kapsaminda ele alinan tanimlayic degiskenlerdir.

Toblo 1: Tanvmlayic: Istatistikler

Dglzlzcl)l;g;lai_ﬂ{ Kategori Frekans Yiizde (%)

Kadin 56 39.7

Cinsiyet Erkek 85 60,3
Toplam 141 100

Bekar 106 75.2

Medeni Durum Evli 35 24.8
Toplam 141 100

20 ve alt1 70 49.6

21-30 47 33,3

Yas 31-40 20 14,2
41-50 4 2.8

Toplam 141 100

Egitim L%sc ve alt1 9 6,4
Lisans 97 67 4

Lisansiistii 35 241

Toplam 141 100

5000TL ve alta 16 11,7

5001TL - 7500TL 20 14.6

Gelir 7501TL - 10000TL 23 16,8
10001TL ve 12500TL 26 21,0

12501TL ve {izeri 52 38

Toplam 141 100

Her giin 9 6.4

Haftada bir 43 30,5

Aligveris yapma | Ayda bir 62 44
Siklig1 Uc ayda bir 17 12.1

Daha az 10 7.1

Toplam 141 100




Yasin Giiltekin | 95

Aragtirmanin ikinci kisminda tiiketicilerin sanal market tercihlerinin temel
nedenleri anlamak, en fazla sanal marketlerden hangi tirtinleri satin almay1
tercih ettiklerini ve bu aligveris siirecinde kargilagtiklar: sorunlarr anlamaya
yonelik belirlenen birden ¢ok yanit segeneklerini segmelerine imkan taniyan
onay kutusu sorular ile tiiketicilerin goriigleri alinmugtir. Burada Sanal
market aligverigini tercih etme nedenleri arasinda zamandan tasarruf ve yiik
tagimama nedenlerinin 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir. Satin alinan iiriin
tercihi ise sirast ile Ambalajhi gidalar, Igecek-taze gida, Temizlik {irtinleri,
Kozmetik ve kigisel bakim, Sarkiiteri iirtinleri seklinde siralanmaktadir. Son
olarak yasanan sikintilarda teslimatin gecikmesi en fazla vurgulanan sorun
olarak kargtmiza gikmaktadir. Bunun yani sira Istenen iiriin veya markanin
olmamasi, Eksik ya da yanhg iiriin, Teslimat {icretinin fazla olmasi gibi
sorunlarada tiiketiciler tarafindan kargilagildig: goriilmektedir.

Tiblo 2: Sanal Market Tevcilh Nedenleri ve Yasanan Sorunlar

Sorular Kategori Frekans
Zamandan tasarruf 93
Yiik tagimama 90

Sanal market tercihlerinin Urtinlere erigim kolayligi ve kiyaslama 73

temel nedenleri Markette dolagmama istegi 70
Sistemi kullanma kolaylig: 62
Hiz 61
Fiyat-performans 60
Odeme kolayhg: 58
Thtiyact olani alma 48
Ambalajhi gidalar 86
Igecek-taze gida 78

Hangi iiriin/ tiriinlerden . -
Temizlik tirtinleri 76

satin aldiniz.
Kozmetik ve kigisel bakim 65
Sarkdiiteri iirtinleri 54
Nitelikli tGriinler 33
Teslimatin gecikmesi 64

Slanal @arket tizerinden | jgtenen iiriin veya markanin olmamast 39

13

a.3vers yap 1gfn12 Eksik ya da yanlg {iriin 37

stirecte yasadiginiz

sikintilar nelerdir? Teslimat ticretinin fazla olmasi 27

Bozuk ya da hasarli iiriin 19
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Caliymanin bu kisminda Oncelikli olarak kullanilan modelin analizinde
bulunan yapilarin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri gerceklestirilmistir. Bu
analizler gergevesinde; ayirsama gegerligi (discriminant validity), yakinsama
gegerligi (convergent validity) ve i¢ tutarlilik giivenirligi (internal consistency
reliability) degerlerine bakilmistir. Agagidaki Tablo 3’te, ¢aligmada yer
verilen yapilarin faktor yiikleri ile birlikte yakinsama gegerligi ve i¢ tutarhlik
giivenirligi ile ilgili sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 3: Gegerlilik ve Giivenivlilik Sonuglar:

Degisken ifade | Faktér Yiikii C“Zl‘?a“h CR AVE
Fiyl 0,784
Fiyat/Deger Fiy2 0,862 0,816 0,891 0,733
Fiy3 0,916
o Hedl 0,931
Hedonik Hed2 0,946 0,909 0943 | 0,847
Motivasyon
Hed3 0,882
Karl 0,742
ina dénemi | Kar2 0,819
Karantina donemi = 0,832 0,887 | 0,664
Hizmet Kalitesi Kar3 0,837
Kar4 0,857
Meml 0,831
. Mem?2 0,825
Memnuniyet 0,881 0,918 0,738
Mem3 0,909
Mem4 0,869
Tekl 0,867
Tek2 0,912
Tekrar Satn Alma | 7¢ : 0,908 0935 | 0,784
Niyeti Tek3 0,868
Tek4 0,894

Hair arkadaglarma (2014) gore faktor yikleri altinda 0,708 olmas:
gerekir. Bu dogrultuda caligmada kullanilan ifadelerin hepsinin faktor
yiklerinin =0,708 oldugu tespit edilmistir. Yapilardaki, Birlesik Giivenilirlik
katsayilarina bakildiginda 0,887-0,943 arasinda; Cronbach Alfa katsayilarina
bakildiginda 0,816-0,909 arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore
i¢ tutarhlik giivenirliginin olugtugu goriilmiistiir. Tablodaki diger degerlere
bakildiginda, AVE degerlerinin 0,664-0,847 arasinda; faktor yiiklerinin ise
0,742-0,946 arasinda olmasi nedeni ile yakinsama gegerliginin saglandig:
ifade edilebilir.
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Bu modelin uyum degerlerinin egik degerlerin {izerinde g¢iktiklar
goriilmiisgtiir. Mevcut modele ait ki-kare 415,127 oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, NFI degeri (0,784), SRMR degeri (0,065) ile istenilen egik
degerlerinin tizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu uyum degerleri ile modelin
bu sekilde test edilmesi uygundur (Kline, 2011).

Ayirsama gegerliligi igin, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan ortaya
konan kriter ve Henseler vd. (2015) tarafindan onerilen HTMT kriterleri
dikkate ele alinmugstir. Tablo 4’te Fornell ve Larcker (1981) kriteri baglaminda
yapilmug analiz sonuglarina yer verilmektedir.

Tablo 4: Aywsama Gegerliliji (Fornell ve Lavckell Kviteri)

Hedonik Tekrar
Fiyat/Deger . Karantina | Memnuniyet | Satin Alma
Motivasyon .
Niyeti
Fiyat/Deger (0,856)
Hedonik 0,491 (0,920)
Motivasyon
Karantina 0,109 0,254 (0,815)
Memnuniyet 0,450 0,656 0,404 (0,859)
Tekrar Satin 0,527 0,660 0,276 0,586 (0,885)
Alma Niyeti

Bu tabloda parantez igerisinde gosterilen degerler AVEnin karekok
degerleridir. Buradaki degerlere gore AVE degerlerinin karekokiiniin diger
yapilarin korelasyonundan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tablo 5’te ise
HTMT degerleri gosterilmektedir.

Tablo 5: Aywsama Gegerliligi (HTMT Kriteri)

. : Tekrar
Flyva Y He.d onik Karantina | Memnuniyet | Satin Alma
Deger | Motivasyon o
Niyeti
Fiyat/Deger
He.domk 0.565
Motivasyon
Karantina 0,193 0,289
Memnuniyet 0,522 0,731 0,462
Tekrar Satin
Ima Niyeti 0,601 0,724 0,303 0,649
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Tablodaki 4 ve 5teki degerlere bakildiginda HTMT degerlerinin egik
degerlerin altinda oldugunu goriilmektedir. Tablo 4 ve 5 de ortaya konan
sonuglara bakildiginda ayirsama gegerliliginin saglandigr goriilmektedir.
Caligmanin hipotezlerini test etmek igin ortaya konan agagida Sekil 3’te
goriilmektedir.

0,174 (0.014)
Fiyat/Deger

0.505 (0.000) Memrluniyet

0.238 (0.003)
0.184 (0.026)

0.257 (0.003)

Hedonik 0.403 (0.000)

Motivasyon

0.073 (0.215)

Tekrar Satin Alma
Miyeti

Karantina

Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli

Bu galigmadaki yapisal egitlik modelinin analizinde; yol katsayilar1 ve R*
yi hesaplamak igin PLS algoritmasi uygulanmig ve PLS yol katsayilarinin
anlamli olup olmadigini anlamak i¢in bootstrapping yontemi ile 6rneklemden
3000 alt 6rneklem alinarak t-degerleri tespit edilmistir. Tablo 6’da aragtirma
modeli sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 6: Avastwma Modeli Katsayiar:

.. Standardize | Standart L.
Degiskenler B Hata | ¢ degeri P
Fiyat/Deger 0,174 0,073 5,491 0,014
Hedonik Memnuniyet 0,505 0,053 | 5,592 | 0,000
Motivasyon
Karantina 0,257 0,065 3,408 0,003
Fiyat/Deger 0,238 0,072 3,279 0,003
Hedonik
Motivasyon Tekrar Satin 0,403 0,056 6,115 0,000
Karantina Alma Niyeti 0,073 0,063 4,837 0,215
Memnuniyet 0,184 0,085 5,905 0,026

Fiyat/Deger (B=0,174; p<0,01); Hedonik Motivasyon (f=0,505;
p<0,00) ve Karantina (f=0,257; p<0,00) degiskenlerinin Memnuniyet
degiskenini anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgulara
dayanarak H,, H, ve H, hipotezleri desteklenmigtir. Aym zamanda Fiyat/
Deger ($=0,238; p<0,00); Hedonik Motivasyon (f=0,403; p<0,00) ve
Memnuniyet (8=0,184; p<0,02) degiskenlerinin tekrar satin alma niyetini
etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgulara dayanarak H,, H, ve H,, hipotezleri
desteklendigi gortilmektedir. Son olarak H, hipotezi incelendiginde Karantina
ile tekrar satin alma niyeti arasinda (p=0,073; p<0,21) anlaml bir iligki
olmadigy tespit edilmigtir ve bu sonuca gore H, hipotezi desteklenmemigtir.
Modele ait elde edilen R? degerleri incelendigin de ise Memnuniyetin %62
ve tekrar satin alma niyetinin %60 oraninda agiklandig: tespit edilmistir.

4. Tartigma ve Sonug

Bu ¢aliyma tiiketicilerin 6zellikle Covid-19 pandemi siireci ile kullanim
orami ve yaygmhgr artan sanal marketlerden aligveris yapma nedenlerini
incelemek tizere olusturulan model ¢ergevesinde elde edilen veriler ile analiz
edilmig ve ¢esitli bulgulara ulasilmigtir. Toplanan verilerin analizi sonucunda
oncelikli olarak tiiketicilerin sanal marketlerden satin alma sikliklari, sanal
market aligverigini tercth etme nedenleri, hangi iiriin/irtinlerden satin
aldiklar1 ve bu siiregte yagsanilan sikintilart tespit edilmistir. Burada elde
edilen verilere gore, bu siireg igerisinde tiiketicilerin ¢ogunlugunun haftada
bir defa sanal marketten aligveris yaptiklar: ve genellikle ambalajli gidalar,
igecek-taze gida, temizlik iiriinleri ve sarkiiteri tiriinleri satin aldiklar1 tespit
edilmigstir. Caligmada olugturulan model kapsaminda Fiyat/Deger, Hedonizm
ve Karantina donemi hizmet kalitesi degigkenlerinin Memnuniyet {izerinde
pozitif yonlii ve anlaml etkilerinin oldugu tespit edilmigtir. Ayn1 zamanda
Fiyat/Deger, Hedonizm degiskenleriyle Tekrar satin alma niyeti arasindaki
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iligkide pozitif yonlii ve anlamli etkinin oldugu goriiliirken, Karantina
donemi hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide anlaml
bir iliski olmadig: tespit edilmistir. Caligmanin hipotez sonuglarma gore
ozelikle Fiyat/Deger ve Hedonik motivasyonun Cakir ve Kazangoglu’nun
(2020) galiyma sonuglarinin aksine satin alma niyeti ile anlaml etkileri
oldugu gortilmektedir. Diger taraftan e-ticaret ile yapilan aligverigeler
tizerine yapilmug ¢aligmalar (Venkatesh vd., 2012; Liu vd., 2019) ile uyumlu
bir sonug ortaya ¢tkmugtir. Ayrica Shim vd. (2021) ¢aligmalarinda karantina
donemlerinde verilen hizmet kalitesinin tiiketicilerin =~ davramiglarina
anlaml bir etkisi oldugu belirtilmis ancak bu ¢aligmanin sonuglarma gore
memnuniyete etkisi var iken tekrar satin alma niyetine anlamli bir etkisinin
olmadig: tespit edilmistir.

Bu ¢alisma fiziksel marketlerde oldugu gibi sanal marketlerde de
titketiciler igin iiriinlerden elde edecekleri degerin katlandiklar: maliyete gore
yiiksek olmasinin 6nemli oldugu ortaya ¢ikarmaktadir. Bunun yaninda sanal
ortamlarda yapilan aligverigin tiiketicilere yasattig1 hazzinda anlamli oldugu
tespit edilmigtir. Bu iki degiskenin memnuniyeti anlaml etkiledigi gibi tekrar
satin almaya da ilerleyen donemlerde etki edecegi diigiiniilmektedir. Burada
ilging sonuglardan birisi Karantina donemlerinde sanal markette verilen
hizmetten tiiketicilerin memnun olduklarini ancak bunun onlarin tekrar satin
alma davraniglarinda anlaml bir etki olusturmadig sonucudur. Bu noktada
sanal market tizerinden satiglarini devam ettirip arttirmak isteyen igletmelerin
titketicilerde olusturdugu memnuniyet duygularini tekrar satin  alma
davranigina gevirmek igin gereken ¢aligmalar {izerine diigiinmesi gerekliligini
ortaya cikarmaktadir. Burada tiiketicilerin temel tiiketim {riinleri almak
igin zorunlu sartlarda online marketleri tercih edip bu hizmetten memnun
olurken bu sartlarin normallegmesi ile bu satin almalar1 devamlilik gosterip
gostermeyecegi noktasinda soru igaretleri olustugu goriilmektedir.

Yapilan bu galiyma ¢esitli kisitlar da barindirmaktadir. Calismanin en
onemli kisitin1 6rnekleme yontemi ve orneklem kiitlesi olugturmustur.
Caligmanin aragtirma kisminda yalnizca pandemi donemi igerisinde online
market aligverisi yapmus tiiketicilerden tesadiifi olmayan 6rneklem tiirlerinden
kolayda 6rneklem ve kartopu 6rneklem tiirii kullanilarak verilerin toplanmasi
caligmanin Oncelikli kisitlar1 arasindadir. Bu durum ¢aliymanin tiim evren
icin genellenmesine engel olugturmaktadir. Tleri ki aragtirmalarda hem
orneklem tiirtinii degigtirerek hem de katilimer sayisinin daha fazla oldugu
caligmalar ile daha derin bulgulara ulagilabilinir. Ayrica bu ¢aliyma pandemi
sonrast donemde tekrar ele alinmali ve sanal marketlere olan ilginin yalmzca
pandemi donemine ait mi yoksa devamhligi olan bir aligkanlik m1 oldugu
tespit edilmelidir.
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