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COMPARISON OF E-CUSTOMER PERCEPTIONS ACROSS PRODUCT CATEGORIES
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OZ: Pandemi doneminde birgok sektor ve
iriin grubu pazarlama yontemlerini gelistirmis ve
faaliyetlerine sanal platformlarda devam etmislerdir.
Bu c¢alisma, e-misteri algilarinda pandemik bir
donemde firiin kategorileri arasinda farklilik olup
olmadigimi arastirmak amaciyla gergeklestirilmistir.
Tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilmis ve biiyiik
bir dijital doniisim yasadigr gorilmils ii¢ iiriin
kategorisi; gida, tekstil ve teknoloji {irtin kategorileri
olarak c¢aligma kapsaminda incelenmistir. Belirlenen
iiriin kategorileri izerinden e-ticaretten aligveris yapan
miigteriler ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Arastirma  sonuglarina gore; fayda, giivenlik,
kisisellestirme, miisteri iligkileri ve kontrol algilarinin,
gida, tekstil ve teknoloji iiriin kategorileri arasinda
farklilastigr; fakat risk algisimin  farklilasmadigi
goriilmiigtir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda
literatiire ve aragtirmacilara gesitli  Onerilerde
bulunulmustur.
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Ticaret, Uriin Kategorileri, E-Miisteri Algilari.

ABSTRACT: During the pandemic, many
sectors and product groups developed their marketing
methods and continued their activities on virtual
platforms. This study took place to see if there were
any differences in how e-customers felt about several
product during a pandemic. The study focused on three
product categories: food, textiles, and technology,
which have all experienced significant digital
transformations. Furthermore, consumers frequently
select these categories. The results of the study
indicate the existence of significant variations across
the product categories of food, textiles, and
technology in terms of usefulness, security,
personalization, customer interactions, and control,
but not in terms of risk perception. The literature and
researchers on the findings received a large number of
recommendations.
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Satiye Merve KOC, Hatice AYDIN

EXTENDED SUMMARY
Research Problem

This study aims to compare the perception dimensions (benefit, security, personalization, customer
relations, control, risk) of e-customers among the three product categories determined (food, textile, technology)
and to identify differences. Comments and suggestions were made in line with the information obtained.

Research Questions

This study was conducted to investigate whether there are differences between product categories in e-
customer perceptions during a pandemic period. Three product categories that are frequently preferred by
consumers and have undergone a major digital transformation were examined within the scope of the study as
food, textile and technology product categories..

Literature Review

With the increasing use of internet shopping, especially during the pandemic, understanding the attitudes,
behaviors and decision-making styles of consumers has become even more important. The fact that businesses and
customers prefer open communication virtual environments for product and information exchange strengthens the
value chain and improves their communication. It has been observed that consumers want to discover positive
perceptions, especially when they search for new products and when they first resort to purchasing online, and that
they continue their shopping in direct proportion to these perceptions (Zhu and Zhang, 2010: 133). The perceptions
developed by e-customers regarding internet shopping have been determined as; benefit, security, personalization,
customer relations, control and risk perceptions (Ates, 2017: 17-19). Although there are studies in the literature
investigating consumer decision-making styles, satisfaction, trust and loyalty within the framework of e-customer
perceptions, no study has been found on product groups. It is possible to evaluate these perceptions of e-customers
on various product categories. Within the framework of the Covid-19 pandemic, examining the food, textile and
technology product categories operating in e-commerce, which are thought to have experienced major changes in
sales volumes during this period, through e-customer perceptions is of great importance for the originality of the
study. Studies on product groups that have experienced changes in e-commerce during the pandemic period have
also been included in the literature. However, no study has been found that compares these product groups through
e-customer perceptions.

Methodology

This study aims to evaluate the changes experienced in the food, textile and technology product
categories, which are the most popular product categories frequently used by consumers during the pandemic
period, within the framework of e-customers' perception. The research universe consists of individual customers
over the age of 18 living in Turkey who shop online. In the study, convenience sampling, a non-random method,
was used as the sampling method. The reason for choosing convenience sampling is that it saves cost and time. 18
surveys were removed from the total number of surveys distributed due to situations such as non-response,
incomplete response, marking the same options and not meeting the participation conditions, and 447 surveys were
included in the statistical analysis. The survey study was created in an online environment and delivered to the
participants via the internet. The e-customer perceptions scale, consisting of the dimensions of benefit, trust,
personalization, customer relations, control and risk perceptions created by Ates (2017), was used. The survey
form consists of three sections. The first section constitutes the demographic characteristics of the participants,
while the second section includes the question "selecting the most frequently used product category". In the third
section, which was based on e-customer perception statements, participants rated each perception. 33 questions
prepared with a 5-point Likert-type scale were included in the survey form. Data analysis was carried out with the
SPSS 20 program, exploratory factor analysis, reliability and validity test, anova and post-hoc test were applied..

Results and Conclusions

As a result of the research, when e-customer perceptions were compared over product categories,
significant findings were obtained. Testing food, textile and technology products with Anova analysis was useful
in observing the differences between categories. Accordingly, the hypothesis (H1) created was supported through
Anova test. The sub-dimensions of H1 hypothesis; Hla (p=0.010), H1b (p=0.013), Hlc (p=0.000), H1d (p=0.000),
Hle (p=0.007) were supported, while H1f (p=0.597) was not supported. Among e-customer perceptions; it was
observed that benefit, security, personalization, customer relations and control perceptions created significant
differences between food, textile and technology product categories, but risk perception did not. It is thought that
e-customers evaluate risk perception against internet purchases in general, not on a product basis. E-customers can
perceive risk perception at the same level regardless of the category, no matter how much they shape their
perceptions of trust, benefit, personalization, customer relations and control for the products they purchase.
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Therefore, in addition to the care and attention they show to the features, quality, price and performance of their
products and services, online businesses should provide confidence at a level that will not cause any risk to the
customer in their websites and purchasing stages, and even offer services that will make e-customers feel
advantageous. It is seen that there is a generally different approach in e-customer perceptions towards e-commerce
product categories during the pandemic period. After the comparison made on the perception dimensions, the
differences between the product categories were also determined through the Post-Hoc test. According to the Post-
Hoc test results; It was determined that the benefit perception of e-customers created a significant difference
between the food and technology (p=.013) product categories, but did not create a significant difference between
the food and textile (p=.106), textile and technology (p=.649) product categories. It was found that security
perception created a significant difference (p=.016) between the food and technology groups, but no significant
difference between the food and textile (p=.128), textile and technology (p=.630) groups. In personalization
perception, it was found that there was a significant difference between the food and textile (p=.013), food and
technology (p=.000) product categories, but no significant difference between the textile and technology (p=.392)
categories. In customer relations perception, it was found that there was a significant difference between the food
and textile (p=.001), food and technology (p=.000) groups, but no significant difference between the textile and
technology (p=.221) groups. In e-customers' perception of control, it was found that the food and technology
(p=.010) categories had a significant difference, but no significant difference between the food and textile (p=.756),
textile and technology (p=.061) categories. In e-customers' risk perception; It was determined that the product
categories of food and textile (p=.847), food and technology (p=.598), textile and technology (p=.895) did not
create a significant difference between each other.
Since this research was evaluated within the framework of the pandemic period, it should be interpreted
considering the impact of the pandemic process on consumer behavior. For this reason, in future studies; e-
customer perception research can be conducted before the social effects of the pandemic period, that is, on a
general product, brand or sector. In addition, e-customer comparisons after the pandemic can be evaluated for the
time when the Covid-19 pandemic is completely over. Research can be conducted on different categories by
reducing or increasing the number of product categories.
This study was evaluated within the scope of food, textile and technology product categories on customers aged
18 and over who made online purchases during the pandemic period. For this reason, the research results obtained
do not cover all e-commerce sectors and all e-customers. In addition, it is predicted that the changes created by the
pandemic period on consumers and businesses will continue as habits even when the pandemic is completely over.
Therefore, it is expected that this study will be a study that can be evaluated in the post-pandemic period.
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1. GIRiS

Covid-19 pandemisi, e-ticaretin yiikselisini ve fiziksel ortamlardan dijital ortamlara kayma
siirecini ¢ok ciddi sekilde hizlandirmistir. Bu siiregte tiiketicilerin aligveris yontemlerinin dijital
doniisiime ugramasiin yan sira, iiriin ve hizmet taleplerine olan yonelimlerinde de degisim yasandigi
goriilmektedir. Baz iiriin kategorileri salgindan 6nceki dénemde ¢ok yiiksek e-ticaret hacmine sahipken
salgin siirecinde alinan 6nlemler nedeniyle salgin sonrasinda e-ticaret hacminde diisiisler yasamistir.
Seyahat yasaklar1 ve giimriik kapilarmin kapatilmasi gibi kisitlayict 6nlemler sonucunda; turizm,
konaklama, otomotiv, ulasim hizmetleri harcamalarinda ¢ok ciddi kayiplar meydana gelmistir. insanlar,
kiiresel bir salginla miicadele ederken bircok sektore karsi talep miktarlarimi azaltmis, ekonomik
belirsizlik ve igsizlik korkulari ile ¢esitli iirlin gruplarini satin almayi tercih etmemislerdir. Bazi tirlin ve
hizmet kategorilerinde ise salgin doneminde talebin ve ¢evrimici satin alma oranlarimin daha c¢ok
yiikseldigi goriilmiistiir. Ozellikle tibbi saglk iiriinlerinde; maske, eldiven ve antibakteriyel temizlik
malzemeleri satiglarinda %200 iizerinde artis yasanmistir. Sokaga c¢ikma yasaklari nedeniyle
tiikketicilerin giinliik ihtiyaglarinin ¢ogunu internet iizerinden satin almaya yoneldigi, 6zellikle bu siiregte
gida ve temizlik malzemesi siparislerinde talep artis1 yasandig1 goriilmiistiir. Hastalik kapma korkusuyla
tiikketiciler, market aligveriglerini kapiya kadar getiren dijital hizmetlerden yararlanmayi tercih
etmislerdir. Bireylerin evde kalma siirelerinin artmasiyla ev i¢i malzemelerin, mutfak ara¢ gereclerinin,
hobi ve kisisel bakim iiriinlerinin e-ticaret hacimlerinde yiikselis meydana gelmistir. Yiiz yiize yapilan
tekstil ve hazir giyim aligverisinin aksine, tiiketiciler sanal ortamlarda daha uygun fiyat ve zaman
tasarrufu yaratacak seceneklere yonelmislerdir. Ayrica bireyler, daha fazla bos vakit gecirme firsati
bulduklari i¢in spor ve eglence ihtiyaclarini da evden karsilamaya baslamislardir. Bu nedenle spor
ekipmanlar1 ve 6zellikle sanal faaliyetlere daha fazla yoneldikleri i¢in bilgisayar, telefon, tablet ve oyun

arac¢ gereclerine olan taleplerini artirmislardir (Giiven, 2020: 260-265).

Internet alisverislerinin  6zellikle pandemi siirecinde giderek artmasiyla, tiiketicilerin
sergiledikleri tutum ve davraniglar1 ve karar verme tarzlarini anlamak daha da 6nemli hale gelmistir.
Isletmeler ve miisterilerin iiriin ve bilgi ahisverislerinde acik iletisimli sanal ortamlar1 tercih etmeleri,
deger zincirini kuvvetlendirmekte ve iletisimlerini gelistirmektedir. Tiiketicilerin 6zellikle yeni {iriin
arayislarinda ve internetten satin almaya ilk bagvurduklarinda pozitif algilar kesfetmek istedikleri ve bu
algilarla dogru orantili olarak aligverislerini devam ettirdikleri gézlemlenmistir (Zhu ve Zhang, 2010:
133). E-miisterilerin internet aligverislerine yonelik gelistirdigi algilar; fayda, giivenlik, kisisellestirme,
misteri iliskileri, kontrol ve risk algilar1 olarak saptanmistir (Ates, 2017: 17-19). Literatiirde, tiiketici
karar verme tarzlarini, memnuniyet, giiven ve sadakatini e-miisteri algilar1 g¢ercevesinde arastiran
¢alismalar bulunsa da {irlin gruplarina yonelik yapilan bir ¢alismaya rastlanmamistir. E-miisterilerin
sahip oldugu bu algilari, gesitli iiriin kategorileri iizerinden degerlendirebilmek miimkiindiir. Covid-19
pandemisi ¢ercevesinde, e-ticarette faaliyet gosteren ve bu siirecte satis hacimlerinde biiylik degisimler
yasandig1 diisiiniilen gida, tekstil ve teknoloji iiriin kategorilerini e-miisteri algilari iizerinden incelemek,
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caligmanin 6zgiinliigli adina biiylik 6nem tagimaktadir. Literatiirde pandemi doneminde e-ticarette
degisimi goézlemlenen iiriin gruplarina dair yapilan arastirmalara da yer verilmistir. Fakat bu {iriin
gruplarinda, e-miisteri algilari lizerinden karsilastirma yapan bir ¢calismaya rastlanmamistir. Bu nedenle
bu calisma, belirlenen g iiriin kategorisi (gida, tekstil, teknoloji) arasinda e-miisterilerin alg1 boyutlarini
(fayda, giivenlik, kisisellestirme, miisteri iliskileri, kontrol, risk) karsilagtirmay1 ve farkliliklar tespit

etmeyi amaglamaktadir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda yorum ve onerilerde bulunulmustur.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Covid-19 Pandemi Déneminde E-Ticarette Uriin Kategorileri

Covid-19 viriisiiniin Diinya Saghk Orgiitii tarafindan kiiresel bir salgin olarak kabul
edilmesinden sonra pandemik dénem baglamistir (WHO, 2020). Tiim diinyada hizla yayilim gosteren
bu hastalikla beraber yasamay1 6grenmek durumunda kalan toplumlar, akla gelebilecek her tiirlii alanda
degisime maruz kalmiglardir. Hastaligin bulasici olmasindan ve dliimciil sonuglar getirmesinden dolay1
insanlar gilindelik yasamlarinda dahi panik igerisine birlinmiistiir. Yasanan bu panikle insanlar,
toplumsal islevlerinden uzak kalmis ve ¢cogunlukla evlerine kapanmislardir. En basta ekonomik olmak
iizere sosyal, kiiltiirel, demografik ve yasal bircok alanda degisim gergeklesmistir. Is yerlerinde, egitim
kurumlarinda, iilkeler arasi seyahat ve ticaret faaliyetlerinde, sosyal aktivitelere erisimde, istek ve
ihtiyaclardan ve gerekli ortamlardan uzak kalinarak sert kurallar dahilinde yeni bir yasam bi¢imi ortaya
cikmistir (Hacialioglu ve Saglam, 2021: 17). E-ticaret diinyast da 2020 yilinin Mart aymdan itibaren
etkin ve yeni kullanicilara sahip olmus ve istikrarli bir sekilde bliyiimeye devam etmistir. Yiiz yiize satis
faaliyetleri gerceklestiren fiziksel magazalar, alisverisi zorlastiran onlemler ve miisterilerin hastalik
kapma korkular yliziinden negatif etkilenmekteyken e-ticaret gergeklestiren isletmelerin ise pandemi

doneminde yeni miisteriler kazandiklar1 ve gelirlerini artirdiklar1 gériilmiistiir (Giiven, 2020: 256).

Pandemi doneminde ihtiya¢ duyulan bir¢ok iiriin icin e-ticaret firmalarinin tercih edilmesi ve
iiriinlerin kendi sitelerinin bile ¢ok fazla ragbet gérmesi sektdre bu zamana kadar goriilen en etkili
gelismeyi yasatmistir. E-ticaret piyasasi, bu sigrama ile katlanarak biiylimiis ve 6zellikle bazi iiriin
gruplarinin e-ticaret satiglar1 biiyiik oranda degisime ugramistir. Pandemi déneminde e-ticarette en ¢ok
degisimin hissedildigi sektorlerden bir tanesi gida sektoriidiir. Salgin kapsaminda uygulanan yasaklar
nedeniyle yiiz yiize aligverisler gerceklestirilemezken tiiketiciler ihtiyaglarini internet ortamindan
karsilamaya yonelmislerdir. E-ticarette yogun ilgi gérmeye baslayan gida ve market piyasasi, salgindan
sonra biiyiik oranda talep artis1 yasamistir. Bireylerin evde kalmak zorunda olmalari, beslenme ve gida
gereksinimlerinde online satin alma davraniglarini artirmistir. Salgin kisitlamalariin tiiketicilere
kazandirdig1 yeni aliskanliklar sayesinde yiyecek ve icecek iiriinlerinin diger iirlin gruplarina kiyasla
cok daha fazla satin alindig1 gézlemlenmistir. Elektronik ortamda hizmet veren market, restoran ve
kafelerin sayis1 gittikce artmaktadir. Miisteriler icecekleri dahi evlerinden siparis vermekte, iicretini

sanal kartlar ile 6demekte ve hicbir fiziksel eylemde bulunmadan kapilarindan alabilmektedirler.
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Teknolojinin sundugu kolayliklar sayesinde en temel ihtiyagtan en liikks hizmetlere karsilik veren e-
ticaret diinyasi gida ve siipermarket sektorleri, yiyecek ve icecek isletmeleri igin biiyliyen ve gelisen bir

pazar yeri olmustur (Kocaman vd., 2021: 1296).

Diinyada en ¢ok kiiresel markay1 biinyesinde barindiran sektdrlerden bir tanesi de tekstil ve hazir
giyim sektorlidiir. Tekstil ve hazir giyim sektorii pandemi doneminde e-ticaret piyasasinda biiyiik
atilimlar gergeklestirmis ve dijitallesmeye hizla ayak uydurmustur. Isletmeler kendilerine yeni sanal
pazarlar olusturmus ya da mevcut platformlarda iirtinlerini miisterilerine sunmuslardir. Bu siirecte
degisen tiiketici davranislarina gore sekillendirilen pazarlama faaliyetleri, elektronik ortamda
kisisellestirmis iiriin ve hizmetler sayesinde sektoriin bliylime hizinin artmasi saglanmistir. Salgin
siirecine uygun hijyenik tekstil irlinleri satis rekorlar1 kirarken ev i¢i tekstil malzemeleri satiglarinda da
artis yasandig1 goriilmiistiir (Ondogan, 2021: 95). Ekonomik belirsizliklerden dolay1 pandeminin ilk
zamanlarinda diisiis yasayan teknoloji lirlin kategorisi, salginla beraber yasamay1 6grenmek durumunda
kalan bireylerin giinliik hayatlarin1 aksatmadan devam ettirebilmeleri i¢in teknolojik {iriinlere ytiksek
derece bagh kalmalari, sektdre ivme kazandirmistir. Egitim ve 6gretime ara verilmesiyle 6grencilerin
¢ogu internet tabanli uygulamalar araciligiyla derslerine devam etmislerdir. Yiiz yiize egitimin ve is
yerlerinin de uzaktan ¢aligma sistemlerine gegmesi, teknolojik iiriin ve hizmetlerin kullaniminda %51,5
oraninda artisa neden olmustur (Cimar vd., 2022: 94-95). Bireylerin evde kalirken kullandiklari
elektronik aletlerde (telefon, bilgisayar, televizyon, spor ekipmanlari, oyun konsollari, mutfak ve kiiciik
ev aletleri vb.) pandemi Oncesi déneme gore satis hacminde % 300’ gegen biiylime yasanmistir

(Demirdégmez vd.; 2020: 125-134).
2.2. E-Miisteri Algilar

Internet aglari, iilkeler arasindaki cografi sinirlar1 kaldirarak alicilar ve saticilari tek bir pazarda
birlestirmekte ve diinyadaki tiim bireyleri potansiyel miisteriler olarak kabul etmektedir (Civan ve Bal,
2002: 1011). Bu durum, miisteri kavramini degistirerek elektronik miisteri ya da online miisteri
kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Elektronik miisteri; internet ortaminda ticari aligverigler
yapan tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel miisterilere gore daha bilingli ve ne istedigini
bilen, teknolojik gelismelere uyum saglayan, sanal ortama hdkim olma becerisine sahip ve bilgi
teknolojilerini kullanan e-miisteriler; tercihlerine en uygun {iiriin ve hizmete kolay ve hizli bir sekilde
ulagabilen, sikayet ve memnuniyetini 6zgiirce paylasabilen ve bu gibi unsurlarla aligveris yonelimlerini
belirleyen kisilerdir (Biiyiiker vd., 2016: 79). Diger bir tanima gore ise e- miisteri, iiriin veya hizmetleri
internet aracilifiyla satin alan kisi olarak ifade edilmektedir (Cai ve Jun, 2003; 504). Ticareti
faaliyetlerin internet ortamina taginmasinin igletmeler ve miisteriler i¢in yeni bir yol olarak gdriilmesi,
e-ticaret piyasasinin giderek biiylimesine sebep olmaktadir. E-ticareti tercih eden tiiketiciler elektronik
miisteri olarak tanimlanmakta, c¢evrimi¢i aligverislerde iirin ve hizmet ihtiyaglarimi

karsilayabilmektedirler. Isletmeler de miisterileri bir deger kaynag: olarak gdrmekte, taleplerini sanal
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ortamlarda online hizmetlerle daha kolay ve hizli sekilde sunabilmektedirler. E-miisterilerin {iriin ve
hizmet tercihlerinde sergiledikleri tutum ve inanglar, algi ve motivasyon faktorleri tarafindan
etkilenmektedir (Akbar ve James, 2014). E-miisteri algilarinin satin alma davranisi iizerinde biiylik
Onem arz ettifi ve memnuniyet, giiven ve sadakati etkiledigi goriilmektedir (Cyr vd., 2007: 44).
Bireylerin herhangi bir faktore karsi diistinme sekli olan algi, bilgiye dayalidir ve davranislar
belirlemede biiyiik rol oynamaktadir. Online aligveris yapan tiiketiciler tarafindan ele alindiginda alg;
bir marka, iirlin veya hizmet hakkinda diisiinme bi¢imi ve satin alma dncesinde, siirecinde ve sonrasinda
hissedilen duygu ve diisiince olarak ifade edilmektedir (Ates, 2017: 17). E-miisteri algilarinin
tiikketicilerin ¢evrimigci aligveris siteleriyle etkilesimleri sonucunda gesitlendirilerek fayda, giivenlik,
kisisellestirme, miisteri iliskileri kontrol ve risk algilart oldugu gézlemlenmekte ve asagida bu algilar

hakkinda bilgilendirmeler yer almaktadir.

Fayda algisi, bireylerin eylemleri sonucunda ulastigi deger ile dogru orantida bekledigi
kazanimlar olarak ifade edilmektedir (Celik, 2009: 57). Miisterileri taleplerine uygun; kalite, fiyat ve
zaman agisindan en iyi secenegin bulunmasi ve yararlanilmasidir. Tiiketicilerin fayda algisi, alisverisini
yaptig1 lirlin ve hizmet sonucunda ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigina yonelik sergiledigi tutumdur
(Babin, 1994: 646). Cevrimici aligveris sitelerinden gergeklestirilen aligveris siireclerinde miisterilerin
web sitelerinden saglayacagi faydalar, aligveris sitesinin kullanighligi, satin almay1 kolaylastirmasi,
arastirma siirecini hizlandirmasi ve secenekleri artirmasi dogrultusunda elde ettikleri alg1 olarak ifade
edilmektedir (Pavlou, 2003). E-miisterilerin satin alma davraniglarinda fayda algis1 faktoriiniin olumlu
yonde olmasi, e-ticarete olan giivenin artmasini saglamaktadir (Forsythe vd., 2006: 60-61). Giivenlik
algisi, miisterilerin internet sitelerine karst duydugu giliven, markalarin satin alma faaliyetleri
asamalarindaki seffafli§i ve dogrulugu ile ilgilidir. Miisterilerin, gercek saticilarla iletisim kurabilme,
gercek iiriinleri siparis edebilme, giivenli bir sekilde 6deme yapabilme ve reklamdakinin aynisi olan
iiriinii elde edebilme istegi ile giiven algisi sekillenmektedir (Nugroho, 2015: 10). Aligveris 6ncesinde,
siirecinde ve sonrasinda sunulan giivenlik 6zellikleri sayesinde alisverisi ve miisteriyi koruma amach
hizmetler verilmektedir. Bu hizmetlerin online aligveris sitelerinde yeterli diizeyde bulundugunu goren
miisteriler, giiven algilarin1 olumlu yénde olusturmaktadirlar (Chellappa ve Pavlou, 2002). Ayrica giiven
algis1 eksikliginin potansiyel e-miisterilerin internet iizerinden alisveris yapmamalarindaki en biiyiik
nedenlerden bir tanesi oldugu belirtilmektedir (Chang ve Chan, 2009: 413). Kisisellestirme algisi,
tilketici bilgilerini elde ederek dogru bir tiiketici profili olusturmak ve birey icin uygun olabilecek
materyalleri belirleyip sunmak olarak ifade edilmektedir. Uriin ve hizmet pazarlamasinda biiyiik bir
onem arz eden ve arabuluculuk arac1 olarak da tanimlanan kisisellestirme, miisterilerin hizmet kalitesini
artirmak amaciyla kullanilmaktadir (Mittal ve Lassar, 1996: 95-96). Online aligveris sitelerinde talep
edilen {irlin veya hizmetlerin tiiketicilerin kendi zevk ve istekleri dogrultusunda kisisellestirmelerine
olanak saglayacak fonksiyonel ortamin sunulmasi, e-miisterilerin kisisellestirme algilarimi

sekillendirmektedir (Srinivasan vd., 2002: 44). Isletmelerin satis sonrasi bilgileri, siparis durumu,
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indirim ve garanti uygulamalari, e-miisterilere kisisellestirilmis bir e-ticaret hizmeti algis1 yaratmaktadir
(Zingale ve Arndt, 2001: 25). Aynm1 zamanda alisveris yaptig1 web sitesinin tasarim 6zelliklerinin (grafik,
metin, stil, logo, slogan ve temalar) e-miisteriye 6zel bir goriintii hissiyati vermesi, kisisellestirme
algisin1 olumlu yonde etkilemektedir (Srinivasan vd., 2002: 43-44). E-ticaret faaliyetlerinde miisteri
memnuniyetini en fazla etkileyen faktorlerden bir tanesi, miisteri iliskileri algisidir (Ates, 2017: 313).
Cevrimigi aligverislerde satin alma siirecinde gerekli hizmetlerin sunulup sunulmayacagi ve satin alma
sonrasinda ileriye yonelik taleplerin karsilanip karsilanmayacagina dair diisiincelerin sekillenmesi
olarak ifade edilmektedir (Poleretzky vd., 1999: 76). Miisteri istek ve ihtiya¢larini anlamanin satin alma
faaliyetinde biiyiik 6nem olusturmasi, miisteriler ile dogru iligkilerin kurulmasini ve dolayisiyla miisteri
iliskileri algisnin olumlu yonde sekillenmesini saglamaktadir (Ince ve Ozbozkurt, 2019: 113).
Isletmeler ve e-miisteriler arasindaki iliski; web siteleri araciligiyla etkili bir sekilde
gerceklestirilebilmekte, etkin ve kullanilabilir misteri destek uygulamalar1 araciligiyla faydal
iletisimler kurulabilmektedir (Srinivasan vd., 2002: 42). Kontrol algisi, bireylerin belirsizlikleri
onleyebilme ve tahmin edebilme 6zelliklerini kullanarak risk faktoriinii azaltmak amaciyla uyguladigi
bir yonetme bi¢imidir. Miisteriler, {iriin ve hizmet satin almalarinda kontroliin ne kadar kendi ellerinde
olduguna inanirlarsa, o kadar tatmin ve memnun olmus hissetmektedirler (Hui ve Bateson, 1991).
Ayrica miisterilerin satin alma siirecinde ne yapacaklarini bilmeleri ve siireci kendileri yonetmeleri
kontrol algilarinin pekismesini saglamaktadir (Rose vd., 2011). Risk algisi, bireylerin hissettigi
belirsizlik olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma faaliyetleri {izerine algiladig1 risk, satin
alma egilimini negatif yonde etkilemekte ve en dnemli itici gii¢lerden biri olmaktadir (Hong, 2015: 323).
Tiiketiciler i¢in risk algisi; sosyal, finansal, fiziksel, performans, zaman ve psikolojik faktorlere gore
degisim gostermektedir (Mitchell, 1992: 27). E-miisteriler satin alma kararlarinda potansiyel sonuglari
saptayamadiklar1 zaman, risk algilamakta ve bu durum aligveriglerinde belirsizlige neden olmaktadir.
Bu nedenle risk algisi tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde biiyiik rol oynamaktadir (Doolin vd.,

2005: 70).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu calismada, pandemi doneminde tiiketicilerin siklikla kullanim gosterdigi en popiiler iiriin
kategorilerinden gida, tekstil ve teknoloji iirlin kategorileri iizerinde yasanan degisimi e-miisterilerin
alg1 cercevesinde degerlendirilmek amaclanmaktadir. Arastirma evreni; Tiirkiye’de yasayan 18 yas
iizeri online aligveris gergeklestiren bireysel miisterilerden olusmaktadir. Arastirmada, orneklem
yontemi olarak tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda 6rnekleme kullanilmistir. Kolayda 6rneklemin
tercih edilmesindeki neden, maliyet ve zaman tasarrufu saglamasidir. Yanitlanmama, eksik cevaplanma,
ayn1 seceneklerin isaretlenmesi ve katilim kosullarinin saglanmamasi gibi durumlar ile dagitilan toplam

anket adedinden 18 anket ¢ikarilmis ve 447 adet anket istatistiki analize dahil edilmistir. Anket ¢calismasi
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online ortamda olusturulmus, katilimcilara internet araciligi ile ulastinlmigtir. Anketlerin

uygulanmasindan 6nce 01/04/2022 tarihli ve 2022-4 numarali etik kurul izinleri alinmigtir.

Ates (2017) tarafindan olusturulan fayda, giiven, kisisellestirme, miisteri iliskileri, kontrol ve
risk algilar1 boyutlarindan olusan e-miisteri algilar1 dlgegi kullanilmistir. Anket formu {i¢ boliimden
meydana gelmektedir. ilk boliim, katilimeilarin demografik dzelliklerini olustururken, ikinci bdliimii
ifade eden “en sik kullanilan iiriin kategorisini segme” sorusunu icermektedir. E-miisteri algilar ifadeleri
iizerine olusturulmus iiclincii boliimde ise katilimcilar, her bir algi i¢in derecelendirmede
bulunmuslardir. 5°li Likert tipi 6l¢ek ile hazirlanmig 33 adet ifade anket formunda yer almistir. Verilerin
analizleri, SPSS programi ile gerceklestirilmis, kesfedici faktor analizi, giivenilirlik ve gegerlilik testi,

anova ve post-hoc testi uygulanmistir.
3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Dolekoglu vd. (2015), tiiketicilerin gida iiriinleri lizerinden fayda algis1 yarattiklarini ve bu
iirinlerin fayda ozellikleri sayesinde pazarda kabul gordiiklerini agiklamistir. Covid-19’un bulas riski
tastyan bir virlis olmasindan dolay1 bireylerin 6zellikle gida tiiketimlerinde hijyen ve temizlige yiiksek
diizeyde 6nem gosterdikleri goriilmiistiir. Bu nedenle tiiketicilerin gida tiriinlerine kars1 gelistirdikleri
giiven algisi, pandemi doneminde ¢ok daha fazla dikkat edilen bir olgu haline gelmistir (Aytop vd.,
2021: 1084). Gida firtinleri pazarlama faaliyetlerinde online ortamda miisteriyi 6zel hissettirme, istek ve
ihtiyaclarina uygun hizmetleri saglama kapasitesi miisterilerde kisisellestirme algis1 uyandirmaktadir
(Yildirim ve Tastekin, 2019: 80). E-ticaret isletmeleri ve e-miisteriler arasindaki etkili iletisimin
gerceklesmesinde iki yonlii iletisimin var olmasi, miisteri destek araclarinin kullanilabilir ve etkin
olmasi, musteri iliskileri algisini1 sekillendirmektedir (Srinivasan vd., 2002: 42). Miisterilerin kontrol
algisi, gida iriinleri kategorisinde istedigi {irlinii se¢ip sahip olma ve kisa siirede teslim alma
asamalarinda hissedilmektedir. E-miisteriler, pozitif yonde kurduklar1 kontrol algilari sayesinde

belirsizlerle olusabilecek risk algilarini azaltabilmektedirler (Yesilkus, 2020: 139).

Miisterilerin pandemi kisitlamalarinda e-ticaretten yararlandiklar1 6zellikler, web sitelerinin
kullanislilig ve iiriinlere kolay erisim de e-miisterilerin fayda algilarini sekillendirmektedir (Ondogan
ve Ondogan, 2021: 99). Tiiketicilerin e-ticaret uygulamalari ile alakali en biiyiik sorun, giivenlik
algisidir (Y1lmaz ve Karakadilar, 2019: 53). Pandemi salgininda e-ticaret tekstil isletmeleri, tiiketicilere
aligveris siireglerinde kisisel verilerin korunmasina yonelik sergiledigi tutum sayesinde, ayrica 6deme
ve teslimat asamalarinda gosterdigi seffaflik ile {iretici ve tiiketici arasindaki giiven algisin
olusturmustur. Giyim iiriinleri isletmeleri; miisteri sorunlarini en aza indirmek, karmasiklig1 azaltmak,
yeni misterilerin dikkatini ¢ekmek ve dolayisiyla satis hacimlerini artirmak icin gelistirdikleri
uygulamalar sayesinde miisterilerin kisisellestirme algilarini da yiikseltmektedirler. Miisterilerin tekstil
iiriinleri kategorisinde satici ile dogrudan iletisim kurabilmesi, ihtiyaclarinin dogru sekilde

saptanabilmesi, iiretim, tasarim ve hizmet siirecine dahil olabilmesi e-miisteride kisisellestirilmis alg1
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yaratabilecektir (Kiling ve Aydin, 2021: 90). E-ticarette hizmet veren tekstil magazalarinin miisteri
beklentilerini dogru ve yeterli diizeyde karsilayabilmesi, satin alma ve satig sonrasi faaliyetlerde de
miisteriye hizli cevab1 verebilmesi ve ayni1 zamanda bunlar1 teknolojiyi iyi kullanarak kolay yoldan
yapabilmesi e-miisterilerin misteri iliskileri algisin1 gelistirmektedir (Akben ve Celebi, 2022: 36).
Internet kullanicilarinin tekstil iiriinleri aligverislerinde arama, erisim ve kendilerine en uygun iiriinii
satin alma siireglerinde karmagsik teknolojileri kullanabilmeleri web sitesine kars1 kontrol algilarinin
olusumunu saglamaktadir (Nagy vd., 2018: 2). Tekstil sektoriiniin olduk¢a genis bir yelpazede hizmet
veriyor olmasi, tliketici isteklerinin tam olarak istenildigi gibi karsilanmasi gerektigini ve ayrica iiriin
tercihlerinin bireylerin fiziksel 6zellikleri ile dogrudan iligkili olmasinin miisterilerde risk algisim ortaya

cikardig1 gézlemlenmistir (Yagublu ve Firat, 2022: 155).

Teknoloji iirtinlerinin e-misterilerde fayda algilari; zamandan tasarruf, diisiik fiyat ve kolaylik
gibi faktorlerin saglanmastyla miimkiin olmaktadir (Kaya ve Ozen, 2012: 25). E-ticaret teknoloji
isletmelerinin tiiketicide olusturdugu marka bilinirligi ve 6deme yontemleri, iiriinii tercih etme oranini
artirmakta ve dolayisiyla e-miisterilerin giivenlik algilarini pekistirmektedir (Kilmanoglu, 2019: 38).
Teknolojik {iriin talebinde bulunan miisterilerin markalarin pazarlama ve tutundurma faaliyetleri, halkla
iligkilerin etkin kullanimi, kisiye ©6zel hizmet ve gonderim saglamalar1 kisisellestirme algisini
sekillendirmektedir (Turhan, 2010: 117). Firmalarin satin alma faaliyetlerinde tutarli davranmalari,
tilketicinin satis kanallar1 arasinda kolayca gecis yapabilmesi, e-ticaretin geleneksel ticaretten eksik
kalan taraflarin1 daha kolay ve hizli erisim 6zelligiyle kapatmasi, miisteri iliskileri algisinin e-miisteriler
tarafindan pozitif yonde sekillenecegi diislintilmektedir (Kaya, 2017: 80). Bireyler aligveris tercihlerinde
kontrolii kendi elinde hissetmelerinin kontrol algisini etkileyecegine ve ayni zamanda risk algisini
azaltacagina inanmaktadirlar. Bu nedenle teknoloji iirlin kategorisinde de e-miisterilerin ne
yapacaklarini iyi bilmeleri ve kendi istekleri dogrultusunda hareket etmeleri, kontrol ve risk algisini
sekillendirmektedir (Saglam, 2019: 29). Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan hipotezler asagidaki
gibidir:

H1: E-misteri algilar1 gida, tekstil ve teknoloji iiriin kategorilerine gore farklilik gostermektedir.

H,,: E-misterilerin fayda algisi, iiriin kategorilerine gore farklilik gostermektedir.

H: E-misterilerin giivenlik algis, iirlin kategorilerine gore farklilik gostermektedir.

H,.: E-miisterilerin kisisellestirme algisi, iiriin kategorilerine gore farklilik gostermektedir.

H . E-misterilerin misteri iligkileri algist, iiriin kategorilerine gore farklilik gdstermektedir.

H,.. E-miisterilerin kontrol algisi, tiriin kategorilerine gore farklilik gostermektedir.

H s E-miisterilerin risk algisi, iiriin kategorilerine gore farklilik géstermektedir.
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4. BULGULAR
4.1. Demografik Ozellikler
Anket katilimcilarina ait demografik 6zellikler Tablo 1°de gdsterilmektedir.
Tablo 1. Demografik Ozellikler
Degisken Gruplar Frekans Yiizde Degisken  Gruplar Frekans Yiizde
Erkek 223 49,9 Medeni Evli 100 22,4
Cinsiyet Kadin 224 50,1 Hal Bekar 347 77,6
Toplam 447 100 Toplam 447 100
18 21 4,7 Egitim [kdgretim 14 3,1
19-25 255 57,0 Durumu Lise 61 13,6
26-35 118 26,4 On Lisans 71 15,9
Yas 36-45 39 8,7 Lisans 236 52,8
Gruplari 46 ve iizeri 14 3,1 Lisansiistii 65 14,5
Toplam 447 100 Toplam 447 100
Kamu Sektorii 114 25,5 Gelir 4200 TL & Alta 184 41,2
Serbest Meslek 115 25,7 Durumu 4201-5200 TL 51 11,4
Ogrenci 163 36,5 5201-6200 TL 20 4,5
Issiz 37 8,3 6201-7200 TL 17 3,8
Meslek Emekli 3 0,7 7201-8200 TL 16 3,6
Ev Hanimmi 15 3,4 8201 TL & Ustii 159 35,6
Toplam 447 100 Toplam 447 100

Tablo 1’e gore katilimcilarin %50,1°1 kadin ve %77,6’s1 bekar, %57°si 19-25 yas grubunda,

%52,8’1 lisans mezunu, %36,5’1 6grenci, %41,2’si ise 4200 TL ve alt1 gelire sahip katilimcilardan

olusmaktadir.

4.2. Internet Ahsverislerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Katilimcilarinin pandemi doneminde internet aligverislerinin degisip degismedigini gdsteren

sonuglar Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2. Internet Alisverisi Kullaniminin Pandemi Déneminde Degisme Durumu

Internet Ahsverisi Kullaniminin Degismesi

Frekans Yiizde

Evet 333 74,5
Hayir 114 25,5
Toplam 447 100

Tablo 2’de katihmcilarin %74,5’i pandemiden sonra internet aligverislerinin degisime

ugradigim belirtirken, %25,5°1 degisime ugramadigini ifade etmislerdir. internet iizerinden satin

almanin hangi sikliklarla gerceklestirdigini gosteren sonuglar ise Tablo 3°deki gibidir.

Tablo 3. Internet Alisverisi Gerceklestirme Oranlari

Internet Ahsverisi Frekans Yiizde Internet Ahsverisi Frekans Yiizde
Gergeklestirme Sikhg Gerg¢eklestirme Sikh

Her giin 30 6,7 Haftada birkag kez 43 9,6
Haftada bir 91 20,4 Avyda birkag kez 128 28,6
Ayda bir 148 33,1 Hicbir zaman 7 1,6
Toplam 447 100 Toplam 447 100
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Tablo 3’te katilimcilarin %33,1 oran ile en fazla ayda bir internet {izerinden aligveris

gergeklestirdigi goriilmektedir. En fazla tercih edilen internet sitesini gdsteren sonuglar Tablo 4’teki

gibidir.
Tablo 4. Internet Alisveris Sitelerini Tercih Etme Oranlari

Internet Ahsveris Siteleri Frekans Yiizde internet Ahsveris Siteleri Frekans  Yiizde
gittigidiyor.com 4 0,9 trendyol.com 321 71,8
sanalpazar.com 3 0,7 hepsiburada.com 71 15,9
nll.com 6 1,3 morhipo.com 1 0,2
amazon.com 29 6,5 Diger 12 2,7
Toplam 447 100 Toplam 447 100

Tablo 4’te katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun %71,8 oran ile Trendyol’u tercih ettigi
goriilmektedir. Katilimeilar1 en fazla hangi iiriin kategorisini tercih ettiklerini gosteren sonuglar Tablo
5’teki gibidir.

Tablo 5. internet Aligverislerinde Uriin Kategorileri Dagilimi

Uriin Kategorileri Frekans Yiizde
Gida 147 32,9
Tekstil 162 36,2
Teknoloji 138 30,9
Toplam 447 100

Tablo 5’te katilimcilarin iiriin kategorileri se¢ciminde dengeli dagilmalarina énem gosterilmistir.
Katilimeilarin %36,2 oran ile en yiiksek tekstil, %32,9 ile gida, %30,9 ile teknoloji iiriinii kategorisini

tercih ettikleri goriilmektedir.
4.3. Verilerin Normallik Testi

Verilerin normal dagilimi, parametrik testlerin temel varsayimlarindan olup, degerin p>0,05’ten
biiyiik olmas1 gerekmektedir. Aragtirma verilerine normallik analizi uygulanmis ve Shapiro-Wilk degeri
p=0,000 oldugu tespit edilmistir. Diger bir normallik testi ise verilerin basiklik-¢arpiklik degerlerinin
belirlenmesidir. Tabachnick ve Fidell (2013)’a gore basiklik ve carpiklik degerinin +1,5>a>-1,5
arasinda yer almasi, verilerin normal dagilim sergiledigini gostermektedir. Bu caligmadaki veriler bu

teste tabii tutuldugunda, verilerin normal dagilim gosterdigi Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6. Verilerin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Fayda Giivenlik Kisisellestirme Miisteri lliskileri Kontrol Risk

Algisi Algisi Algisi Algisi Algisi Algisi
Basikhik ,805 ,067 ,399 ,306 ,5919 -,375
Carpikhk  -780 =772 -,909 -,730 -,695 -,637

4.4. E-Miisterilerin Alg1 Faktorlerinin Belirlenmesi

Faktor analizi, aralarinda iligski bulunan degiskenlerin ortaya ¢ikardigi veri biitlinliigiine ait
temel faktorleri belirleyerek arastirmacinin iligkileri daha kolay anlamasina fayda saglayan bir analiz
tiiriidiir (Altunmisik vd., 2012: 264). Baska bir ifadeyle, ¢cok sayida ifade arasindaki iligkileri inceleyip

verilerin anlamli bir sekilde ortaya konulmasina yardimci olan ¢ok degiskenli bir analiz metodudur.
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Calismada e-miisteri algilan kesfedici faktor analizine tabii tutulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 7°de

gOsterilmistir.
Tablo 7. E-Miisteri Algilar1 Kesfedici Faktor Analizi
Kaiser-Meyer-Olkin Degeri (KMO) ,953 df. 528
Bartlett Testi Chi-Squaree 12657,276 Sig. ,000
ifadeler Varyans%  Ozdeger Faktor
Yiikii
Faktor 1. Fayda Algisi; Giivenilirlik: 0,959 19,276 6,361
Online aligveris siteleri {irlinleri arastirmak ve satin almak igin ,840
kullaniglidir.
Online aligveris siteleri, tirlinleri arastirmayr ve satin almayi ,885
kolaylastirmaktadir
Online aligveris siteleri, trlinleri daha hizli arastirmama ve satin ,875
almama imkan vermektedir.
Online aligveris siteleri, lirlinleri arastirma ve satin alma konusundaki ,871
se¢eneklerimi arttirmaktadir.
Faktor 2. Giivenlik Algisi; Giivenilirlik: 0,939 16,873 5,568
Online aligveris siteleri, kisisel verilerin korunmasi kanununa uygun ,670
hareket etmektedir.
Online aligveris siteleri, kullanicilardan sadece aligveris i¢in gerekli ,715
olan kisisel bilgileri istemektedir.
Online aligveris siteleri, kigisel bilgilerime iznim olmadan {i¢iincii , 741
sahislarin ulagmasina izin vermez.
Online aligveris siteleri ile kisisel bilgilerimi paylasirken kendimi ,730
giivende hissediyorum.
Online aligveris siteleri, kullanicilarin  mahremiyetine 6nem ,818
vermektedir.
Online aligveris siteleri, kullanicilarina ait kisisel bilgilerin giivenli bir ,785
sekilde iletilmesini saglayan bir altyapiya sahiptir.
Online aligverig siteleri, kullanicilarina ait kisisel verilere bilgisayar , 727
korsanlarmin ulasimin engelleyecek teknik kapasiteye sahiptir.
Online aligverig sitelerinden aligveris yapmak finansal risklere yol ,576
agmaz.
Online aligveris sitelerinde elektronik olarak 6deme yapmak ,640
giivenlidir.
Faktor 3. Kisisellestirme Algisi; Giivenilirlik: 0,892 12,236 4,038
Online aligveris siteleri, bir miisteri olarak bizzat benimle konusuyor ,707
hissi vermelidir.
Online aligveris sitelerine kayith kullanici olarak giris yapmak bana bir ,780
miisteri olarak kabul gérme duygusu verir.
Online aligveris sitelerini kullanirken sitenin bana ait kisisel bir ,803
alanmug hissi vermesi benim i¢in dnemlidir.
Online aligveris sitelerine kayith olarak giris yaptiktan sonra agilan ,705
ekranlarda renkler ve gorsellerde degisiklik yapmak hosuma gider.
Faktor 4. Miisteri iligkileri Algis1; Giivenilirlik: 0,934 10,628 3,507
Online  aligveris  sitelerinde  daha  oOnceki  aligverislerimde ,583
faturalandirmayla ilgili problemler yasamadim.
Online aligveris sitelerinden daha oOnce satin aldigim Triinler ,544
zamaninda teslim edildi.
Online aligveris sitelerinin kargilastigim sorunlara karst duyarl , 724
olduklarini diisiiniiyorum.
Online aligveris sitelerindeki satin alinan iriinlerin iade politikalar: ,709
miisteri dostudur.
Online  aligveris  sitelerinin  miisterileriyle  yeterli  diizeyde , 794

ilgilendiklerine inantyorum.

236



COMPARISON OF E-CUSTOMER PERCEPTIONS ACROSS PRODUCT CATEGORIES DURING THE COVID-19 PANDEMIC-
COVID-19 PANDEMI DONEMINDE E-MUSTERI ALGILARININ URUN KATEGORILERINE GORE KARSILASTIRILMASI
Satiye Merve KOC, Hatice AYDIN

Herhangi bir memnuniyetsizlik meydana geldiginde, online aligveris ,801
sitelerinin bana yardimei olacaklarina olan inancim tamdir.

Online aligverig sitelerinin aligverisim hakkindaki bir sikdyetimin ,801
giderilmesi konusunda bana yardimci olacaklarina olan inancim tamdir

Bir iirlin satin aldigim zaman, online aligveris sitelerinin bu islemimi ,655
mutlaka tamamlayacaklarina olan inancim tamdir.

Faktor 5. Kontrol Algisi; Giivenilirlik: 0,912 8,153 2,690

Online aligveris sitelerinde aligveris esnasinda ne yapacagim ile ilgili ,763
donanimli oldugumu hissediyorum.

Online aligveris sitelerinde verilen bilgi miktari, satin alma kararini ,815
vermemde kontroliin bende oldugunu hissetmeme yardimet olur.

Online aligveris sitelerindeki bilgileri kolaylikla kontrol edebilirim ,805
Online aligveris sitelerinden siparis verirken, yaptigim islerin benim ,814
kontroliimde oldugunu hissediyorum.

Faktor 6. Risk Algisi; Giivenilirlik: 0,815 7,103 2,344

Sunulan {irliin veya hizmetlerin beklentilerimi karsilamayabilecegi , 724

algisindan dolay1 online aligveris sitelerinden aligveris yapmanin riskli
olduguna inantyorum.

Sunulan {iiriin veya hizmetler diisiik kaliteli olabileceginden online ,764
aligveris sitelerinden {irlin satin almanin riskli olduguna inantyorum.

Online aligveris sitelerinden aligveris yaparsam diger insanlarin beni ,642
daha az takdir edeceklerine inaniyorum.

Satin alman iriin veya hizmetler taahhiit edilen zaman araliginda ,702

teslim edilemeyebileceginden online aligveris sitelerinden aligveris
yapmanin riskli olduguna inantyorum.
Toplam Varyans 74,269

Tablo 7’ye gore E-miisteri algilarina ait KMO (Kaiser- Mayer- Olkin) degeri 0,953 olarak
bulunmustur. KMO degerinin 0,5’ten biiylik olmasi, Omeklem sayisinin yeterli oldugunu
gostermektedir. Bartlett kiiresellik testi sonuglarmin da p< 0,05’ten kiigiik ve anlamli oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle veri setinin agiklayici faktor analizine girmesi uygun bulunmustur. Faktor analizi
icin Olgekte yer alan 33 ifade ve 6 faktor iizerinde calisilmistir. Degiskenlerin 6z degerinin {izerinde

oldugu ve toplam varyansin %74,269’unu agikladig1 tespit edilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi ile elde edilen sonuglar, AMOS istatistik programi kullanilarak
dogrulayict faktor analizi ile desteklenmistir. Elde edilen 6l¢iim modelindeki degiskenler kabul
edilebilir uyum degerlerine sahiptir. Kabul edilebilir uygum degerlerinin Ki-Kare: 1-5; GFI:
0,90<GFI<0,95; AGFI: 0,85<AGFI<0,90; SRMR:0,05<SRMR<0,10 ve RMSA: 0,05<RMSEA<0,08
araliklarinda yer almasi1 gerekmektedir (Bollen, 1989; Kline, 1998;Stimer, 2000; Fornell ve Lacker,
1981; Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006). Ol¢iim modelinin uyum iyiligi degerleri
genellikle 0.80 ve iizeri ise kabul edilebilir degerler olarak ifade edilmektedir (Fornell ve Lacker, 1981;
Bollen, 1989; Kline, 1998; Stimer, 2000; Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006). Bu ¢alismada
elde edilen kabul edilebilir degerler; Ki-kare/sd: 2.785; RMSEA:0,063; GFI:0,83; AGFI: 0,80; NFI:
0,90; NNFT: 0,93; CFI:0,93 seklindedir Hgili deger araliklar1 ¢esitli arastirmalarla da desteklenmektedir.
Olgiim modeli Sekil 1°de gosterilmistir.
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4.5. Anova Testi

Sekil 1: Ol¢iim Modeli

Anova testi, iki veya daha fazla bagimsiz gruplarin arasinda istatiksel olarak anlamli bir

farkliligin oldugunu ya da olmadigim test etmek amaciyla kullanilan bir parametrik bir testtir. Anova

testinin uygulanabilmesi i¢in, verilerin normal dagilmas1 ve grup varyanslarinin nispeten homojen

olmas1 gerekmektedir. Arastirmada karsilagtirilan gruplar arasinda anlamli bir farkliligin miimkiin

olabilmesi i¢in ise p<0,05 olmas1 gerekmektedir. (Kim, 2017: 22-24). Bu ¢alismada ele alinan, gida,

tekstil ve teknoloji iiriin kategorilerini, e-miisteri algilar ile arasinda farklilik gdsterip gdstermedigini

incelemek amaciyla yapilan ANOVA testi sonuglar1 Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Gida, Tekstil, Teknoloji Uriin Kategorilerinin E-Miisteri Algilarina Gére ANOVA Sonuglari

Degiskenler Gruplar Grup Sayisi Ortalama Standart Sapma F p
Gida 147 2,5577 ,15551 4,632 ,010
Fayda Algis1 Tekstil 162 2,2271 , 15815
Teknoloji 138 2,0799 ,16182
Toplam 447 2,2882 ,15849
Gida 147 3,0643 ,12017 4,403 ,013
Giivenlik Algis1  Tekstil 162 2,8203 ,12221
Teknoloji 138 2,7027 ,12504
Toplam 447 2,8624 ,12247
Gida 147 2,9465 ,13367 9,200 ,000
Tekstil 162 2,5519 ,13594
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Kisisellestirme Teknoloji 138 2,3657 ,13909
Algisi
Toplam 447 2,6213 ,13623
Gida 147 3,1030 ,11494 14,879  ,000
Miisteri iligkileri Tekstil 162 2,6715 ,11689
Algisi Teknoloji 138 2,4680 ,11960
Toplam 447 2,7475 ,11714
Gida 147 2,3570 ,12922 5,019 ,007
Kontrol Algisi Tekstil 162 2,4537 ,13141
Teknoloji 138 2,7652 ,13446
Toplam 447 2,5253 ,13169
Gida 147 3,4223 ,12501 ,517 ,597
Risk Algist Tekstil 162 3,3503 ,12713
Teknoloji 138 3,2904 ,13008
Toplam 447 3,3543 ,L12740

Tablo 8 incelendiginde e-miisteri algilarindan fayda (F=4,632; p=0,010), giiven (F=4,403;
p<0,013), kisisellestirme (F=9,200; p=0,000), miisteri iliskileri (F=14,879; p=0,000), kontrol (F=5,019;
p=0,007) algilarinda anlaml bir farklilik oldugu, risk (F=0,517; p=0,597) algisinda ise anlamli bir

farklilik bulunmadigi goriilmektedir. Boylelikle olusturulan HIf hipotezi red edilmistir. Ancak ana

hipotez olan H1 hipotezi kabul edilmistir.

4.6. Post-Hoc Testi

Anova testinde anlaml farkliliklar belirlenen ii¢ iiriin kategorisindeki farkliligin hangi gruplar

arasinda oldugunu gorebilmek icin ¢oklu karsilagtirma Post-Hoc testi uygulanmaktadir. Tablo 9’da

gruplarin kendi aralarinda farklilik diizeylerini gosteren ortalama, standart sapma ve sig. degerleri yer

almaktadir.
Tablo 9. POST-HOC Testi
Algi1 Boyutlan Uriin Kategorileri Karsilasirma  Ortalama  Standart Sapma Sig.
Gida Tekstil ,33060 ,15551 ,106
Teknoloji AT777 ,16182 ,013
Tekstil Gida ,-33060 ,15551 ,106
Fayda Teknoloji ,14717 ,15815 ,649
Teknoloji Gida - 47777 ,16182 ,013
Tekstil -,14717 ,15815 ,649
Gida Tekstil ,24403 ,12017 ,128
Teknoloji ,36164" ,12504 ,016
Tekstil Gida -,24403 ,12017 ,128
Giivenlik Teknoloji ,11762 ,12221 ,630
Teknoloji Gida -,36164" ,12504 ,016
Tekstil -,11762 ,12221 ,630
Gida Tekstil ,39457" ,13367 ,013
Teknoloji ,58081" ,13909 ,000
Tekstil Gida -,39457" ,13367 ,013
Kisisellestirme Teknoloji ,18623 ,13594 ,392
Teknoloji Gida -,58081" ,13909 ,000
Tekstil -,18623 ,13594 ,392
Gida Tekstil ,43158" ,11494 ,001
Teknoloji ,63506 ,11960 ,000
. Tekstil Gida -,43158" ,11494 ,001
Miisteri Iliskileri Teknoloji ,20349 ,11689 ,221
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Teknoloji Gida -,63506" ,11960 ,000

Tekstil -,20349 ,11689 ,221

Gida Tekstil -,09672 ,12922 ,756

Teknoloji -,40825" ,13446 ,010

Tekstil Gida ,09672 ,12922 ,756

Kontrol Teknoloji -,31154 ,13141 ,061
Teknoloji Gida ,40825" ,13446 ,010

Tekstil ,31154 ,13141 ,061

Gida Tekstil ,07202 ,12501 ,847

Teknoloji ,13189 ,13008 ,998

Tekstil Gida -,07202 ,12501 ,847

Risk Teknoloji ,05987 ,12713 ,895
Teknoloji Gida -,13189 ,13008 ,998

Tekstil -,05987 ,12713 ,895

Tablo 9’a gore e-miisterilerin fayda algisinda; anlam diizeyi 0,05’ten kiiglik olan gida ve
teknoloji irlin kategorileri arasinda anlamli bir farklilik (p= 0,013) bulundugu fakat gida ve tekstil
(p=0,106), tekstil ve teknoloji (p= 0,649) iiriin kategorileri arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 tespit
edilmistir. E-miisterilerin giivenlik algisinda; gida ve teknoloji gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik (p=
0,016) bulundugu fakat gida ve tekstil (p= 0,128), tekstil ve teknoloji (p= 0,630) gruplar1 arasinda
anlamli bir farklilik bulunmadig: tespit edilmistir. E-miisterilerin kisisellestirme algisinda; gida ve
tekstil (p=0,013), gida ve teknoloji (p= 0,000) {irlin kategorileri arasinda anlamli bir farklilik bulundugu
fakat tekstil ve teknoloji (p= 0,392) kategorileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmadig: tespit
edilmistir. E-miisterilerin miisteri iliskileri algisinda; gida ve tekstil (p= 0,001), gida ve teknoloji (p=
0,000) iirtin kategorileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu fakat tekstil ve teknoloji (p= 0,221)
kategorileri arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. E-miisterilerin kontrol algisinda;
gida ve teknoloji (p= 0,010) gruplarinin anlamli bir farkliliga sahip oldugu fakat gida ve tekstil (0,756),
tekstil ve teknoloji (p= 0,061) gruplarinin anlamli bir farklili§a sahip olmadig: tespit edilmistir. E-
miisterilerin risk algisinda; gida ve tekstil (p= 0,847), gida ve teknoloji (p= 0,598), tekstil ve teknoloji

(p= 0,895) iiriin kategorileri arasinda tiimiiniin anlamli bir farklilik yaratmadigi tespit edilmistir.
4.7. Hipotez Testinin Sonug¢lar:
Ilgili hipotezlerle ilgili kararlar Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Sonug¢
H1:E-Miisteri algilari {iriin kategorilerine gore farklilik gdstermektedir. Kabul
Hla:E-Miisterilerin fayda algisi, iiriin kategorilerine gore farklilik géstermektedir. Kabul
H1b:E-Miisterilerin giivenlik algisi, iiriin kategorilerine gore farklilik géstermektedir. Kabul
Hlc:E-Miisterilerin kisisellestirme algisy, {iriin kategorilerine gore farklilik gdstermektedir. Kabul
H1d:E-Miisterilerin miisteri iliskileri algisi, iiriin kategorilerine gore farklilik gostermektedir. Kabul
Hle:E-Miisterilerin kontrol algisy, {iriin kategorilerine gore farklilik gdstermektedir. Kabul
H1f:E-Miisterilerin risk algisi, iiriin kategorilerine gore farklilik gostermektedir. Red
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5. SONUC

Covid-19 viriisii, 2020 yilimin Mart aymdan beri Tiirkiye’de devam eden ve pandemik bir siireci
beraberinde getiren salgin bir hastalik olarak bilinmektedir (Yaman ve Soziier, 2023: 14). Pandemi
doneminin toplumsal ve uluslararas1 etkileri tiim diinyada biiyiik bir dijital doniisiime yol agmustir.
Bireylerin internet kullanimi olduk¢a artmis ve e-ticaret gelisimi hiz kazanmistir. Fiziksel ortamda
bulunmak istemeyen tiiketicilerin bu siirecte internet aligveriglerine yoneldigi goriilmiistiir (Koroglu ve
Yildiz, 2023: 198). Bu ¢aligmanin amaci, Covid-19 pandemi doneminde internet aligverislerini kullanan
e-miisterilerin gida, tekstil ve teknoloji {irlin kategorileri arasindaki algi farkliliklarini belirlemektir.
Calisma sonuglarina gore katilimcilarin %50,1°1 kadin, %49,9u erkek katilimcilardan olugsmaktadir. 19-
25 yas grubu %57 ile caligmada en yiiksek katilim oranina sahiptir. Bekar katilimcilar %77,6 orana
sahipken, %52,8 oran ile en fazla lisans egitim seviyesinden katilimcilar bulunmaktadir. Ayrica meslek
gruplarinda %36,5 oran ile katilimcilarin ¢ogunu 6grenci grubu olusturmakta, %41,2’sinin 4200 ve alt1

gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Anket calismasimin online aligveris gerceklestiren tiiketiciler ilizerinden devam etme sarti
bulundugundan, analize dahil edilen katilimcilarin %100’niin internet {izerinden satin alma faaliyeti
gerceklestirme sorusuna evet cevabi verdigi tespit edilmistir. Bunun devaminda katilimcilarin %74,5°1
pandemiden sonra internet aligverislerinin degisime ugradigini belirtmiglerdir. Katilimcilarin internetten
aligveris gergeklestirme sikliginin %33,1’inin en fazla ayda bir, %28,6’sinin ise ayda birkag kez olarak
tercih ettikleri goriilmiistiir. internet alisverislerinde siklikla kullanilan sitelerde ise katilimcilar, %71,8
oran ile en fazla Trendyol’'u se¢mislerdir. Katilimcilarin internetten en fazla satin aldiklar iiriin
kategorisinde, en yiiksek oran ile %36,2’sinin tekstil, %32,9’unun gida, %30,9’unun ise teknoloji iirlin
kategorisini tercih ettigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin pandemi doneminde gida, tekstil ve teknoloji {iriin
kategorileri lizerinden internetten siklikla aligveris yaptiklar gozlemlenmistir. Salginin tiiketici
davraniglarinda yarattig1 etki isletmeleri de biiyiik 6l¢iide ¢evrimici kanallara yoneltmistir. Gida sektdri,
diger {riin kategorilerine kiyasla tiiketicilerin panik satin almalar1 ve evde gegirdikleri siirenin artmasi
nedeniyle ortaya ¢ikan asir1 talebi yonetmek durumunda kalmistir. Yiiz yiize aligverisin riskli ve kisitlt
oldugu donemlerde, market ve gida iriinleri online satiglar sayesinde miisterilerin kapilarina kadar
ulastirilmustir. Isletmelerin sanal pazar yerlerini genisletmesi, tiiketicilere sundugu indirim ve
kampanyalar sayesinde, sektoriin e-ticaret hacimlerinde yiikselmeler meydana gelmistir. Ayrica bu
yiikselme, gida {iriinleri lojistiginde gelismis dagitim operasyonlarinin, yeni is birliklerinin ortaya
c¢ikmasini saglamistir (Gezici vd., 2021: 102). Tiiketicilerin tekstil iirlinii kategorisine olan talepleri,
pandemi donemi ortaya c¢iktigi ilk zamanlarda diislis yasamistir. Salginin ilk aylarinda perakende
sektorlerde gergeklesen maddi kayiplar, isletmelerin e-ticaret diinyasinda faaliyetlerini siirdiirmeye kap1
acmigtir. Tekstil malzemeleri ile {iretilen maske ve koruyucu ekipmanlara karsi olusan talep, tekstil
isletmelerini bu yonde {iretim ve pazarlama yapmaya yoneltmistir. Siirecin devaminda, tiiketicilerin
giyim iriinleri aligveriglerine devam etmesi ve firmalarin krize kars1 hizli reaksiyon gdstererek is
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siireglerini diizenlemesi sektore ivme kazandirmustir. Uriin yelpazelerini genisleten, yeni calisma
modellerine uygun ve 6zellikle de e-ticaret faaliyetlerinde aktif olan tekstil isletmeleri rekabet tistiinliigi
elde etmislerdir. Tekstil iiriinleri kategorisinin yogun pandemik dénemden bir yil sonra, %25°1ik artis
gostererek yeni normale hizla uyum sagladign goriilmiistiir. internetten satin almanin sagladig
avantajlar, tekstil iiriinlerinin giderek artan taleplerinde etkisini biiyiik Olciide gostermis, e-ticaret
tiiketici aligverislerinde siklikla tercih edilen bir yontem olmustur (Oztanir, 2022: 421). Pandemi
doneminde degisime ugrayan ve tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen bir diger {iriin kategorisi de
teknoloji {irlinleridir. Ekonomik durumun belirsizligi ve bireylerin issizlik korkusu pahali teknolojik
iiriinleri satin alma oranlarin1 etkilemistir. Fakat kisa bir siire sonra ev ici arag gereglere olan talep
oldukga artis gostermistir. Ozellikle ekmek yapma makineleri 2020 yilmin en gok satin alman iiriinii
olarak bildirilmistir (Stackline, 2020). Evde kalan bireylerin bos vakitlerinin fazla olmasi spor
faaliyetleri ve bilgisayar oyunlar1 aktivitelerini artirmistir. Dolayisiyla spor ekipmanlari, tablet,
televizyon, akilli telefonlar, oyun konsollari, bilgisayar ara¢ gerecleri gibi teknolojik aletlerin satis
oranlar1 yiikselmistir (Giiven, 2020: 265). Bu degisimler nedeniyle arastirmada belirlenmis {i¢ {iriin
kategorisinin, pandemide e-ticaret satin alma oranlarmin diizenli bir dagilim gosterdigi goriilmiistiir.
Tiiketiciler gida, tekstil ve teknoloji iiriin kategorileri arasindan kendi se¢mis olduklar1 kategorisi
iizerinden e-miisteri algilarin1 ifade etmislerdir. Calisma sonucunda, e-miisteri algilarinda en etkili
boyutun fayda algis1 iizerinde oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin, internet aligverislerinden en fazla
fayda algisina yonelmelerinin temel nedeni; e-ticaretin zaman ve mekan kisitlamasi olmadan, {irtinleri
karsilastirma ve teklifleri degerlendirme firsati sunmasidir. Ayrica e-miisterilerin, online aligveris
sitelerinin iiriinleri aragtirmay1 ve satin almay1 kolaylagtirmasi sebebiyle biiyiik oranla fayda algiladiklar
goriilmektedir. Online aligveris siireclerinde elde edilen kolayliklar ve miisteriye sundugu kazanimlar e-
miisterilerde fayda algisini olusturmaktadir (Vakulenko vd., 2019: 461). Online aligveris sitelerinin
kisisel verilerin korunmasina uygun hareket etmeleri, e-miisterilerin giivenlik algisinda en tetikleyici
unsuru olusturmaktadir. Giivenlik algisi, e-miisteriler ile kurulan giiven ve olusturulan tutum ve inanglar
acisindan onem arz etmektedir. Tiiketicilerin sanal ortamlarda gercek bir satici, iiriin, hizmet ve
O0demelerde bulunmak istemeleri satin alma isleminin gerceklesmesinde biiyiik rol oynamaktadir
(Nugroho vd., 2015: 10). E-miisterilerin kisisellestirme algis1 icin en 6nemli olan ifade, online aligveris
sitelerini kullanirken sitenin miisteriye ait bir alanmis hissi vermesi olarak belirtilmektedir.
Kisisellestirme algisi, satin alma isleminin miisteriye 6zgii olmasi, iiriin hakkinda bilgileri inceleyip
diizenleyebilmesi ve web sitesi tasarimlariin miisteriye 6zel hissiyat verebilmesi gibi hizmetlerle e-
miisterilerin kigisellestirilmis bir e-ticaret hizmetinden yararlanabilmesini saglamaktadir (Zingale ve
Arndt, 2001: 25). Miisteri iligkileri algisin1 en fazla destekleyen ifadenin, online aligveris sitelerinde
daha oOnceki satin almalara karsi yasanilan faturalandirma problemleri oldugu goriilmektedir.
Miisterilerin iyi bir sekilde dinlenilmesi ve bu sekilde miisteri talebinin daha iyi belirlenebilmesi miisteri

iligkilerini olusturmakta biiyiik 5nem arz etmektedir. E- ticaret isletmeleri ve e-miisteriler arasi iletisimin
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olumlu yonde saglanabilmesi, miisterilerin web sitelerinden destek araglarini kullanabilmesi etkili bir
iletisimi ve miisteri iligkilerini sekillendirmektedir (Srinivasan vd., 2002: 42). E-miisterilerin kontrol
algisinda en fazla, online aligveris sitelerinde aligveris esnasinda donanimli hissetmesinin etkili oldugu
goriilmektedir. E-miisterilerin aligverisi gergeklestirecegi web sitesine kolay erigsebilmesi, kisa siirede
hakimiyet gergeklestirerek arama ve degerlendirme yapabilmesi ve satin alma ve sonrasi siirecini
kontrol edebilmesi e-miisterilerin kontrol algisini olusturmaktadir (Rose vd., 2011: 30). E-miisterileri
algilarinda ortalamalara gore yapilan degerlendirmede, en az etkili boyutun risk algisi lizerinde oldugu
goriilmektedir. Satin alinan {irlin veya hizmetin diisiik kaliteli olacagina dair inan¢larinin yiiksek olmast
nedeniyle e-miisteriler online aligveris sitelerinden satin almanin riskli olacagini diisiinmektedirler. Risk
algisi, tiiketicilerin online aligveris sonuclarini ongéremedikleri zaman yasadiklar belirsizlik durumunu
ifade etmektedir. Online aligveris sitelerinin performansi tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde biiytik

rol oynamakta ve e-miisterilerin risk algilarini etkilemektedir (Doolin vd., 2005: 70).

Arastirma sonucunda elde edilen verilerde e-miisteri algilari, {irlin kategorileri lizerinden
karsilastirildiginda anlamli bulgular elde edilmistir. Gida, tekstil ve teknoloji {iriinlerini Anova analizi

ile test etmek, kategoriler arasi farkliliklar1 gézlemlemede yarar saglamistir.

E-miisteri algilarindan fayda (F=4,632; p=0,010), giiven (F=4,403; p<0,013), kisisellestirme
(F=9,200; p=0,000), miisteri iliskileri (F=14,879; p=0,000), kontrol (F=5,019; p=0,007) algilarinda
anlamli bir farklilik varken risk (F=0,517; p=0,597) algisinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
Farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigina bakildiginda e-miisterilerin fayda algisinda gida ve
teknoloji iiriin kategorileri arasinda (p=0,013), e-miisterilerin giivenlik algisinda; gida ve teknoloji
gruplar arasinda (p=0,016), e-miisterilerin kisisellestirme algisinda; gida ve tekstil (p=0,013), gida ve
teknoloji (p=0,000) iirlin kategorileri arasinda, e-miisterilerin miisteri iliskileri algisinda; gida ve tekstil
(p=0,001), gida ve teknoloji (p=0,000) iiriin kategorileri arasinda ve e-miisterilerin kontrol algisinda;
gida ve teknoloji (p=0,010) gruplarinin anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda
olusturulan hipotez (H1), anova testi aracilifiyla desteklenmistir. H1 hipotezinin alt boyutlari; Hla
(p=0,010), H1b (p=0,013), Hlc (p=0,000), H1d (p=0,000), Hle (p=0,007) desteklenirken, H1f
(p=0,597) desteklenmemistir. E-miisteri algilarindan; fayda, giivenlik, kisisellestirme, miisteri iligkileri
ve kontrol algilarinin, gida, tekstil ve teknoloji iiriin kategorileri arasinda anlamli farkliliklar
olusturdugu, fakat risk algisinin farklilik olusturmadigi goriilmiistiir. E-miisterilerin fayda algisi, en
yiiksek ortalama ile gida iiriinii kategorisinde en ¢ok hissedilen dlgektir. Ikinci olarak tekstil {iriinii,
tilketicilerin fayda algisini1 yaratmalarindaki ara degeri olusturmaktadir. En diisiik deger, teknoloji iiriin
kategorisindedir. F degerinin tablo degerinden yiiksek olmas1 ve p degerinin 0,05°ten kii¢iik olmasi ile
gruplar arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. E-miisteriler gida lriinii kategorisini, online siteleri
arastirma ve satin alma konusunda daha kullanmish gormektedirler. Ozellikle pandemi salgininda
bireylerin ¢evrimi¢i market sipariglerine yonelmeleri satin almayi kolaylastirmistir (Cakir ve

Kazangoglu: 2020: 320). Ayrica salgin siiresince tiiketiciler saglikli ve koruyucu gida iiriinlerinden daha
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fazla fayda saglamislardir. Pandemi 6ncesi donemine gore beslenme aligkanliklarina daha fazla 6zen
gosteren tiiketiciler, e-ticaret aligverislerini de artirmiglardir (Kili¢ ve Eryilmaz: 2022: 77). Fayda
algisiin tekstil iiriin kategorisini tercih eden e-miisteriler i¢cin de anlamli bir ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Internetten tekstil {iriinleri satin alan tiiketiciler, aradiklar1 her iiriine kolayca erisim
saglayabilmeleri ve e-ticarette iiriin yelpazesinin ¢cok genis olmasindan dolay1 yiiksek oranda fayda
algilamaktadirlar. E-ticaret sayesinde daha etkin dagitim ve tedarik zincirleri olugturan tekstil firmalari,
miisterilerine giivenli 6deme segenekleri ve kapida hizmetleri sayesinde fayda hissettirmektedirler
(Dulkadir ve Akkoyun: 2013: 12). Tiiketicilerin internet {izerinden teknolojik iiriinler satin almalarinda
diger kategorilere gore daha az fayda algiladiklar goriilmiistiir. Beyaz esya, kiiciik ev aletleri, kisisel
ekipmanlar vb. {riinleri, internet {izerinden arastirmak, iiriinlerin teknik 6zellikleri hakkinda bilgi
edinmek, fiyat ve performans karsilastirmas1 yapmak, tiiketiciyi birgok mnoktada faydali
hissettirmektedir. Ote yandan teknoloji fiiriinlerini online aligveris yontemleri ile satin almak,
miisterilerde bu iiriinlerin hassasiyetinden dolay1 tedirginlik olusturabilmektedir. Uriinler i¢in sunulan
degisim, iade ve garanti hizmetleri e-miisterilerin fayda algilarin1 desteklemektedir (Senel, 2021: 163).
E-miisterilerin giivenlik algisinin, ii¢ sektdr arasindan en yiiksek ortalama ile gida {irlinleri
miisterilerinde oldugu goriilmiistiir. Sonrasinda sirasiyla tekstil {irlinleri ve teknoloji {irtinleri
gelmektedir. F degerinin tablo degerinden yiiksek olmasi ve p degerinin 0,05°ten kiiciik olmasi iirlin
kategorileri arasinda anlamli bir farklilik oldugunu goéstermektedir. Kervenoael vd. (2007), tiiketiciler
icin gida tirlinlerine karsi olan giivenligin hem {iriiniin kendisinde hem de online satin alma asamasinda
oldukca 6nemli oldugunu agiklamislardir. E-marketler araciligiyla birgok secenek ve markaya ulasim
saglayabilen tiiketiciler, daha 6nceki deneyimlerine gore siteye ya da markaya karsi olan giiven algilarini
sekillendirebilmektedirler. Gida iiriinlerinin 6zellikle tiiketiciye hijyenik, taze ve korunakli bir sekilde
teslim edilmesi, e-miisterilerin giivenlik algisini desteklemektedir. Odeme ve teslimat asamalarinda
markanin saglayacag giiven, tiiketicilerdeki gizlilik ve giivenlik algis1 yaratmaktadir. Sanal gida, market
ve yemek satiglarinda online olarak 6deme yapmak miisterilere giiven vermektedir (Demir, 2014: 61).
Online tekstil aligverisi yapan miisterilerin gerekli kisisel bilgilerinin korunarak, 6deme yontemlerinde
gizlilik esasina dayandirilarak kendilerini giivende hissetmeleri saglanmaktadir (Akben ve Celebi: 2020:
48). Miisterilerin online aligveris sitelerine karst duydugu giiven, kisisel bilgilerinin korunmasini ve
gilivenli bir sekilde iletilmesine olanak saglayacak alt yapilara sahip olmasi ile miimkiin olmaktadir.
Teknolojik tiriinlerin diger {iriinlere gére daha maliyetli olmasi, miisterilerde uzun vadeli verimlilik
talebini olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin arastirma ve karar verme asamalarinda daha dikkatli
olduklar1 goriilmiistiir. Cavdar ve Yildiz (2023), elektronik {iriinlerin ¢evrimigi satin almalarinda
miisteriler lizerinde algilanan boyutlarin en ¢ok telefon, bilgisayar ve televizyon iiriinlerinde oldugunu
aciklamiglardir. Teknolojik triinlerin; e-miisterilerde fiyat, uygunluk, kalite, {irliniin uzun omiirlii ve
taksitle 6deme imkénlarina sahip olmasi gibi hizmetlerle giivenlik algisini1 yarattigi goriilmiistiir. E-

miisterilerin kisisellestirme algisi en yiiksek ortalamasinin, gida Uriinii misterilerine ait oldugu
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goriilmiistiir. Devaminda tekstil {irlinleri e-miisterileri ve sonra teknoloji {iriinii e-miisterileri olarak
stralandirilmigtir. F degerinin tablo degerinden yiiksek olmasi ve p degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi,
kisisellestirme algisinin {iriin kategorileri arasinda anlamli bir farkliliga sahip oldugunu gostermektedir.
Gida sektoriiniin miisteriye sundugu hizmetler, genellikle kisiye uygun olarak o6zellestirilmektedir.
Tiiketicinin bulundugu konuma, aligveris yapmak istedigi zaman dilimine ve segtigi iiriine gore
kisisellestirilebilmektedir. Ozel beslenme aliskanlifi bulunan ve diyet, ¢dlyak, seker, organik gibi
kriterler ile smiflandirilabilen miisteriler i¢in satig platformlari olusturulmaktadir. Online aligveris
sitelerinin kisisellestirilmis hizmetleri saglayarak tiiketiciler ile bizzat konusuyor hissi vermesi, e-
miisterilerin kisisellestirme algilarin1 desteklemektedir (Kaya ve Cetinkaya: 2018: 663). Tekstil {irlinleri
kategorisinde miisterileri bilgilerinin sisteme aktarilmasi, tiiketicinin tasarima dahil olmasi ve iiriin
aidiyetliginin artirilmasiyla kisisellestirme segenekleri ¢cogaltilmaktadir. Ayrica teknolojik gelismelerin
isletme faaliyetlerine her gegen giin daha fazla entegre edilmesi, miisteriye 6zel isteklerin daha dogru
ve kisa zamanda olusturulmasini saglamaktadir. Online alisveris sitelerinin miisteriye 6zel bir alanmig
hissiyat1 vermesi ve miisterilerin iiriinlerde kendilerine gore degisiklik yapabilmeleri, kisisellestirme
algilarimi kuvvetlendirmektedir (Yildiran, 2016: 43). Teknolojik iirlinlerde kisisellestirme algisini
iyilestirmek, firmalarin farklilastirma stratejilerinde avantaj saglayan bir durumdur. Tiiketicilerin
tasarim siireglerine erkenden katilmasi ve marka tarafindan kendisini 6zel hissettiren bir hizmet
sunulmasi, miisteri olarak kabul gérme duygusunu yasatmaktadir. Online teknoloji magazasina kayith
bir kullanici olarak giris yapmak ve aligveris siirecini site tarafindan taninan bir kisi olarak siirdiirmek,
e-miisterilerde kisisellestirme algis1 yaratmaktadir (Ozan ve Dogan, 2014:159). E-miisterilerin miisteri
iligkileri algisinin en yiiksek ortalamasi, gida iiriinleri kategorisinde goriilmektedir. Tekstil {irilinii
ortalamalar1 ikinci ve teknoloji {irlinii ortalamalart ise {iglincii sirada yer almaktadir. F degerinin tablo
degerinden yiiksek olmasi ve p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi, miisteri iligkileri algisimin iiriin
kategorileri arasinda anlamli bir farkliliga sahip oldugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin pandemi
doneminde degisen aligveris davranislari, 6zellikle beslenme aligkanliklarina biiylik oranda etkide
bulunmustur. Miisterilerin internet aracilig1 ile yeme-igme deneyimlerini gézlemleme ve yorumlama
firsatlarina sahip olmalari, isletmelerin bu yonde destekleyici tercihleri sunmalar1 6nemli hale gelmistir.
Online aligveris sitelerinden satin almaya ydnelen tiiketiciler, gida tirlinleri kategorisinde sahip olduklari
misteri iligkileri algilarini olumlu yonde saglayan firmalara karsi daha ¢ok memnuniyet
hissetmektedirler. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde takip eden ve kisa siirede yanit veren
online pazar yerleri, e-miisterilerin miisteri iligkileri algilarina duyarli olarak goriilmektedirler (Seger ve
Boga, 2017: 317). E-miisterilerin miisteri iliskileri algilarinin olusturulmasinda isletmelerin ve online
sitelerinin tiiketiciye maliyet avantaji1 saglamasi, faturalandirma ve teslimat asamalarinda yasanabilecek
sorunlara kars1 ¢6ziim odakli olmasi dikkat ¢ekmektedir. Tekstil iiriinii isletmelerinin miisterileri ile
uyumlu faaliyetlerde bulunmasi, taleplerini dogru sekilde karsilamasi ve miisteri odakli hareket edip

miisteri karliligim da diistinmesi gerekmektedir. Online ortamda miisteri bilgilerini biitiinlestirip, satin
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alma ve sonras1 hizmetlerinde miisteriye yeterli ilgiyi verebilen markalar, e-miisteri iliskileri algilarini
etkin hale getirmektedir (Karnak, 2013:148). Teknolojik iiriinlerin e-miisteriler iizerinde marka veya
hizmete yonelik saglanan deger, firmanin online sitesine karsi olusturulan tutum ve inanglar
desteklemektedir. Teknoloji {irlin kategorisinin satin alma konusunda miisteri dostu olmasi ve
miisterilerine olas1 sikayetlerinde yardimci olacaklari inancini vermesi, tiiketicinin satin alma siirecini
olumlu yonde etkilemekte ve miisteri iligkileri algisim kuvvetlendirmektedir (Bas ve Sahin, 2013: 25).
E-miisterilerin kontrol algisi, teknoloji iiriin kategorisinde en yiiksek ortalamaya sahiptir. ikinci sirada
tekstil iirlin kategorisi yer almaktayken, {iciincii sirada en diisiik ortalama ile gida iiriinii kategorisi
bulunmaktadir. F degerinin tablo degerinden yiiksek olmasi ve p degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi,
kontrol algisinin kategoriler arasinda anlamli bir farklilik yarattigim1 gostermektedir. Online aligveris
yapan misteriler aligveris esnasinda kendilerini daha donanimli hissetmesi, bilgilerini kolaylikla kontrol
edebilmesi ve yonetimin kendisinde oldugunu diisiinmesi, e-miisterilerin kontrol algilarini ifade
etmektedir. Teknolojik {irlin satin almalarinda e-miisterilerin kontrol algisinin daha fazla hissedildigi
gorlilmiistiir. Tiketicilerin online aligveris sitelerinde {iirlinleri kontrol etme ve satin alma kararini
vermeleri sonucunda kontrol algilari devreye girmektedir (Durmus ve Yildiz, 2020: 205). E-miisterilerin
internet ortaminda 6zgiir bir sekilde gezinebilmesi, iirlinli segme ve satin alma asamalarinda kontrolii
kendisinde hissetmesi, online sitelere kars1 algiladigi kontrol boyutunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin
web sitelerini etkin bir sekilde kullanabilmesi ve beklentilerine karsilik bulabilmesi miisteri tatminini
artirmaktadir (Taskin vd., 2016 :803). Tekstil {iriinii satin alan e-miisterilerin kontrol algilarinin
sekillenmesinde, online sitelerde verilen bilgileri kolaylikla kontrol edebilmeleri biiyiik rol
oynamaktadir. Tekstil iiriinlerinin ¢ok genis yelpazede iiriin ¢esidine sahip olmasi ve degisim, iade gibi
olanaklara a¢ik olmasi miisterilere daha genis cercevede kontrol etme imkani tanimaktadir. Gida
iiriinlerinde ise bireyler aligveris siireglerini kontrol etmekten daha cok, diger ihtiyaglarina gore daha
0zel olan gida ve yemek tercihleri konusunda kontrolcii davranmaktadirlar (Narci, 2021: 1732). E-
misterilerin risk algisinin en yiiksek ortalama ile gida iiriinleri kategorisinde oldugu goriilmektedir.
Tekstil {irtin kategorisi ikinci, teknoloji {iriin kategorisi ortalamasi ise ii¢lincli sirada yer almaktadir.
Ancak F degerinin tablo degerinden diisiik olmasi1 ve p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi, risk algisinin
iiriin kategorileri arasinda anlamli bir farklilik yaratmadigini gostermektedir. Risk algisinin gida, tekstil
ve teknoloji e-miisterileri tarafindan benzer degerlerle sonuglanmasi, birbirleri arasinda anlamli farklilik
olmadigini belirtmektedir. Bunun temel nedeni, tiiketicilerin internetten satin almaya kars1 duydugu
genel risktir. Online aligverisin giiven, garanti, tatminlik ve memnuniyet gibi konularda miisteri
beklentilerini karsilayamayacagina yonelik olusabilen riskler, misterilerde belirsizlik hissiyati
yaratmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Online miisteriler yasadiklari iyi yonlii aligveris
deneyimlerine ragmen satin alma siirecinin giivenilirliginden kusku duyabilmektedirler. Yani tiiketiciler
hem internet lzerinden aligveris yapma egilimi gostermekte hem de bu duruma karsi bazi riskler

algilayabilmektedirler (Saydan, 2008: 400). E-miisterilerin risk algisina, iiriin bazinda degil de genel
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olarak internet satin almalarina karsi degerlendirmelerde bulundugu diisiiniilmektedir. E-miisteriler;
satin aldiklar {irlinlere ne kadar giiven, fayda, kisisellestirme, miisteri iliskileri ve kontrol algilarini
sekillendirseler de risk algisini kategori fark etmeden ayni diizeyde algilayabilmektedirler. Bu nedenle
online igletmelerin iiriin ve hizmetlerinin 6zelliklerine, kalitesine, fiyat ve performansina gosterdikleri
0zen ve dikkatin yani sira, web sitelerinin ve satin alma agsamalarinin miisteride olusabilecek herhangi
bir riske sebep olmayacak diizeyde giiven vermeleri, hatta e-miisterilerin kendilerini avantajli

hissedecek hizmetleri sunmalar1 gerekmektedir.

Calisma sonuglarinin e-ticaret igletmelerine, e-miisterilerin iiriin ve online aligveris sitelerine
kars1 gelistirdikleri algilar1 tespit edilmesinde yol gosterici olacagi dusiiniilmektedir. E-miisterileri
algilarinin pozitif yonde sekillenmesi, isletmelerin sundugu hizmetin basar1 oranini da etkilemektedir.
Tiiketicilerin internetten satin alma siirecinde arastirma asamasindan, satig sonrasi faaliyetlerine kadar
sanal ortamda bir¢ok faktor i¢in fikir sahibi olmalari, karar verme siireclerine yansiyan bir durumdur.
Bu durumda e-ticaret isletmeleri yalnizca sundugu iiriin ve hizmet Ozelliklerine degil, siirecin
tamaminda miisterisinde olusan algi boyutlarinda da etkili olmalidirlar. Ayrica ¢aligmada goriildiigii
iizere e-miisteri algilari, secilen {iriin kategorisine gore sekil alabilmektedir. Bu nedenle ¢evrimici satig
platformlarinda firmalar, iiriinleri ve iriinlerini i¢inde bulundurdugu web sitelerini birbirleriyle uyumlu
olarak hizmet sunmalidirlar. Ciinkii {irtin kategorileri arasinda goriilen alg1 farkliliklari, miisterilerin
iiriin taleplerine gore degisim gosterebilmektedir. Bu sebeple bu calisma kapsaminda degerlendirilen
gida, tekstil ve teknoloji iiriin kategorileri ve e-ticarette faaliyet gosteren tiim sektorler, {irlin ve
hizmetlerinde tiiketicilerin algilarinin degisme ve gelisme durumlarini gdzlemleyerek hareket
etmelidirler. Giin gectikge artan internet kullanimi ve tiiketici davramislarinin degismesiyle online
aligverigin giderek yayginlagmasi, e-ticaret sektoriiniin onemini vurgulamaktadir. Sanal pazarlarda
hizmet veren markalarin; miisteri taleplerini anlama, dogru ve yeterli bilgi aligverisi yapma, agik ve
anlasilir iletisim kurma, kullanilabilir web sitesi igerikleri olusturma ve miisterinin tiim aligveris siireci
boyunca (arastirma, karsilastirma, degerlendirme, satin alma, satis sonrasi hizmet) memnuniyetini
saglama hizmetlerini yeterli diizeyde yerine getirmesi, isletmenin uzun vadeli giivenilir ve basaril1 bir
marka olmasini saglamaktadir. Basarili bir online aligveris gergeklestirmek isteyen alict ve saticilarin
bu stiirecte e-ticarete yonelik bakis agilarini, deneyim ve yorumlarini dikkate almak, gelecek faaliyetler
icin 6nem arz etmektedir. Ozellikle calismada ele alinan e-miisteri algilarmin internet aligverislerinde
sahip oldugu boyutlar, e-miisterilerin satin alma kararlarina ve devamliligina etki etmektedir. Pandemi
gibi kiiresel bir salgin doneminde tiiketicilerin internet aligverislerine kars1 gelistirdigi algi diizeylerini
aragtirmanin literatiirdeki bosluga fayda saglayacagi ve literatiire Onemli katkilarda bulunacagi
diisiiniilmektedir. Bu arastirma pandemi donemi cergevesinde degerlendirildigi igin, salgin siirecinin
tiketici davranislarinda yarattigt etki de disiiniilerek yorumlanmalidir. Bu nedenle gelecek
¢alismalarda; pandemi doneminin toplumsal etkilerinden Oncesi, yani genel bir liriinde, markada ya da

sektorde e-miisteri algilar1 aragtirmasi gerceklestirilebilir. Ayrica Covid-19 salgininin tamamen bittigi
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zamana dair pandemi sonrasi e-miisteri karsilastirmalari da degerlendirilebilir. Uriin kategorileri say1lari
azaltilarak ya da cogaltilarak farkli kategoriler {izerinde arastirmalar gergeklestirilebilir. Caligma,
pandemi donemi cercevesinde internetten satin alma faaliyeti gerceklestiren 18 yas ve lizeri miisteriler
iizerinden gida, tekstil ve teknoloji {irlin kategorileri kapsaminda degerlendirilmistir. Bu sebeple elde
edilen arastirma sonuglari, tiim e-ticaret sektdrlerini ve tiim e-miisterileri kapsamamaktadir. Ayrica
pandemi doneminin tiiketiciler ve isletmeler iizerinde yarattigi degisimlerin pandemi tamamen
bittiginde dahi, aliskanlik olarak devam edecegi dngdriilmektedir. Bu nedenle bu ¢alismanin pandemi

sonrast donemde de degerlendirilebilecek bir ¢calisma olacagi beklenmektedir.,

YAZARLARIN BEYANI
Katki Orani1 Beyani: Yazarlar, calismaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamagtir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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