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 iThenticate:

0z: Tiiketim ¢ilgihiginin hizina yetisilmedigi modern
diinya ekonomisinde tiiketim faaliyetleri degismeye
baslamis ve tiiketicilerin mal veya hizmete olan talebi
degisiklik gostermistir. Bireylerin sektorel bazh
harcamalar1 ve 6deme aligkanliklarinin ele
alinmasinda, tiiketicinin satin alma davranisi 6nem arz
etmektedir. Bu ¢alismada Covid-19 salgini dolayisiyla
tiiketicilerin sektorel bazli harcamalar1 ve 6deme
aliskanliklarinda degisme olup olmadig1
arastirilmistir. Calismanin anakiitlesini 13 sektor
(araba kiralama, benzin ve yakit istasyonlari, bireysel
emeklilik, cesitli gida, elektrik- elektronik esya-
bilgisayar, giyim ve aksesuar, hizmet sektorleri,
konaklama, market ve aligveris merkezleri, saglik-
saghk  irlinleri-kozmetik, seyahat  acenteleri,
telekomiinikasyon ve yemek) olusturmaktadir.
Donemsel bazda pandemi 6ncesi(2018- 2020 Subat),
pandemi siireci (2020 Mart-2021 Mayis), pandemi
sonras1 2021 Haziran-2022 Haziran) ortalamalari i¢cin
iliskisiz 6rneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi
yapilmistir (One Way ANOVA). Calisma sonuclarina
gore tlketicilerin sektorel bazda yapmis olduklari
harcamalar1 ve bu harcamalari yaparken kullandiklari
O0deme aliskanliklarinin degismesinde Covid -19
salginin etkisi goriilmektedir.12 Sektér icin bu
degisiklik pozitif yonde goriiliirken telekomiinikasyon
sektoriinde kredi karti islem adedi ile olan 6deme
aliskanliginda pandemi sonrasi, pandemi siirecine
gore azalis gostermektedir. Bunun altinda yatan sebep
ise yine Covid -19 salgini ile bagdastirilmaktadir birey
salgin siirecinde haberlesme, bilgi edinme, uzak
mesafe iletisimi icin telekomiinikasyon sektoriine olan
talebini arttirmistir.

Anahtar Kelimeler: Covid 19 Kavrami, Tiuketici,
Davranigsal iktisat

Jel Kodlar: D10, D11.

1Bu makale Dog. Dr. Zeynep Karaca'nin akademik damigsmanliginda Kiibra Nur Sancak tarafindan hazirlanan ve 2022 yilinda
savunularak Erurum Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan kabul edilen yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.
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Abstract: In the modern world economy, where the
consumption frenzy has not caught up, consumption
activities have begun to change and consumers'
demand for goods or services has changed. Consumer's
purchasing behavior is important in addressing the
sectoral-based expenditures and payment habits of
individuals. In this study, it has been investigated
whether there has been a change in the sectoral-based
expenditures and payment habits of consumers due to
the covid-19 epidemic. The main population of the
study is 13 sectors (car rental, petrol and fuel stations,
private pension, various food, electrical-electronic
goods-computer, clothing and accessories, service
sectors, accommodation, market and shopping centers,
health-health products-cosmetics, travel agencies,
telecommunications and food). One-way analysis of
variance was performed for unrelated samples for the
periodical averages of pre-pandemic, pandemic period,
post-pandemic averages. According to the results of
the study, the effect of the covid-19 outbreak is seen in
the changes in the expenditures made by the
consumers on a sectoral basis and the payment habits
they use while making these expenditures. The
underlying reason for this is again associated with the
covid -19 epidemic. The individual has increased his
demand for the telecommunication sector for
communication, information and long distance
communicationuring the epidemic process.

Keywords : Covid 19 Concept, Consumer, Behavioral
Economics.

Jel Classification : D10, D11.
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GIRIS

Tiiketicinin satin alma davranisi, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetlerin satin
alinmasindan tiiketilmesine kadar olan siirecte tiiketicilerin duygusal, zihinsel ve davranissal
olarak verdigi tepkileri olusturur. Tiiketicilerin satin alma davranisi bir mali satin almadan 6nce
arastirma, secme, satin alma, satin aldiktan sonra kullanma veya sonrasinda elden ¢ikarma gibi
asamalar1 kapsamaktadir (Cekig, 2016). Tiiketicilerin satin alma kararlarinin yani bireylerin
iktisadi karalarinin incelenip analiz edilmesinde davranissal iktisadin kullanilmasi iktisadi
analizin daha gergek¢i sonuclara ulasilacagi konusunda giiniimiz iktisatcilar1 hemfikridir.
Davranigsal iktisat, bireylerin zihnindeki karar verme siireclerinin bireyin duygularina ve
psikolojik temellere dayandirilmasidir. Kisilerin duygularinin ve psikolojik temellerinin

incelenmesinin iktisadi analizler acisindan daha saglikli sonuclar verecegi kabul edilmistir
(Simsek, 2018).

Tirkiye'de pandemi siirecinin tiiketicilerin harcama aliskanliklar1 ve 6deme aliskanliklari
uizerindeki etkisini ele alan birgok calisma yapilmis ve halen yapilmaktadir. Bankalar Arasi Kart
Merkezi (BKM) verilerine gore Subat-Kasim 2020 donemi itibari ile pandemi siirecindeki
kisitlamalarin korku ve telas yaratarak tiiketicilerin harcamalari ve 6deme aliskanliklar iizerinde
degisime sebebiyet verdigi gorilmektedir. Dolayisiyla pandemi siirecinin tiiketici davranislari
uizerindeki etkisinin incelenmesinde kisitlamalarin dikkate alinmasi daha saglikli sonuclara
ulasilmasina imkan verecektir. Bu ¢alisma, konuyla ilgili yapilan arastirmalardan o6zellikle
tiiketicilerin psikolojik duygular1 karsisinda sektorlerin ve 6deme aliskanliklarinin bir arada
incelenmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Bu calismanin amaci, pandemi siirecinde tiiketicilerin sektérel bazli harcamalari ve 6deme
aliskanliklarindaki degismelerin altinda yatan sebepleri arastirmak ve tiiketici davranisini genel
hatlariyla ortaya koymaktir. U¢ boliim olarak hazirlanan bu ¢alismanin birinci béliimiinde,
tiiketici kavraminin tanimi, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorlerden
bahsedilmistir. Ikinci béliimde, literatiir 6zetine yer verilmistir. Ugiincii boliimde, arastirmanin
O6nemi, amaci, kapsami ve bulgular iizerinde durulmus arastirmanin ana kiitlesinde kullanilan veri
setinin islenmesi ve ¢ozlimlenmesine deginilerek istatistiksel model hakkinda bilgi verilmistir.

TUKETICi KAVRAMI ve TUKETICI DAVRANISININ KAVRAMSAL CERCEVESI

Insan yasamimnin biiyiik bir ¢ogunlugu tiiketim ve tiiketim ile ilgili konulara zaman
harcamakla ge¢mektedir. Bir tiiketici giinlin neredeyse tamaminda magazalarda dolasmak,
akranlarindan bilgi almak, tiiketilen mal ve hizmetin fiyatini karsilastirmak, yeni ¢ikan reklamlari
kovalamak, tiiketilen triinlerin ihtiyacglar1 ne derece tatmin ettigini degerlendirmek amaciyla
farkli davraniglar gostermektedir. Tiiketilen tiriinleri ihtiyacimiza, tercihlerimize ve satin alma
gilicimiize gore tliketiyor ve satin aliyoruz. Bunlar tiliketilebilir mallar, dayanakli mallar, 6zel
mallar veya endiistriyel mallar olabilmektedir. Tiiketici genellikle belirtilen faaliyetlerin herhangi
biri veya tamamiyla ilgilenen bireye denilmektedir (Khan, 2006). Genel olarak tiiketici, birincil
olarak ihtiya¢c duydugu mal ve hizmetleri satin alarak kullanan kisilere denilmektedir. Birincil
ihtiyaclar genel olarak saglik ve gida harcamalari olarak tanimlanir. Ayni zamanda tiiketici ikincil
olarak diistiniilen ihtiyac¢ dis1 arzu ve isteklerini karsilamak icin de tiiketim yapar (Karabulut,
1981).

Tiketici davranisi; piyasada tiiketici davranisini ele alan ve bu davranisin temelinde neler
oldugunu arastiran bir dilim dalidir. Bir disiplin haline gelen tiiketici davranisi bireylerin bir tiriin
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veya hizmeti almaya karar vermeye baslamadan énce o iirlin veya hizmete géstermis oldugu tepki
olarak da olciiliir. Ozellikle giiniimiizde tiiketici davranisinin 6nemi giderek artmaktadir bunun
altinda yatan bazi faktoérler bulunmaktadir. Bu faktdrlerden birincisi; tiiketicinin mal veya hizmet
alacag1 piyasanin genislemesi ve bu genisleme ile hiyerarsik yapida katmanlarin artmasidir.
Bunun dogurdugu sonug yonetici-tiiketici arasindaki bagin git gide zorlagsmasidir. Diger bir faktor
ise tiiketicilerin sayilarinin artmasiyla birlikte talep ettikleri mal veya hizmetteki cesitlilik arttikca
tiikketicilerin daha fazla bilinglenerek karar almalarinin zorlasmasidir. Iste bu durumda gerekli
orgitler tiiketicilerin bu kararsizliklarim1 ortadan kaldirmak igin reklam, yayin ve benzeri
yatirimlara basvurmaktadirlar (Kog, 2007).

Tiiketici davranislar: karmasik olup bircok faktérden etkilenmektedir. Tiiketicilerden ¢ok o
mal veya hizmeti satan isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet iistiinliigii kurmak, tiiketici
taleplerini tatmin etmek ic¢in bireylerin gilindelik hayatlarinda ne tiir davranis icinde
bulunduklarini agiklayip ve satin almaya gecmeden 6nce karar siirecini iyice anlamalari gerekir.
Tiiketici karar siireci aslinda bir siireci degil eylemi belirtmektedir. Ciinkii tiiketiciler bir satin
alma sorununu c¢o6zerken hissettikleri, yasadiklari, zihinsel ve duygusal durumlar1 yeniden
tiiretmektedirler (Tek, 1999). Problem biyolojik olarak bir ihtiyacin dogmasi veya reklam gibi bir
dis etkenin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Problemin varligina istinaden o problemin veya ihtiyacin
nasil giderilecegi sorunu ile karsilasilir. Tiiketici ihtiya¢ duydugu mal veya hizmeti satin almadan
once fark etmese dahi belli bir siirece girer. Buradaki siireg; ihtiyacin farkina varilmasi, bilgi
arama, satin alma oncesi degerlendirme, satin alma, tiiketim, tiiketim sonrasi degerlendirme ve
elden ¢ikarma seklinde ifade edilmektedir ( Tek, 1999).

Tiiketicinin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Tilketicinin satin alma davranisini tanimlarsak tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mal ve
hizmetlerin satin alinmasindan tiiketilmesine kadar olan siirecte tiiketicilerin duygusal, zihinsel
ve davranigsal olarak verdigi tepkilerdir. Satin alma kavrami genellikle bir magazaya gidip bir sey
secmek gibi basit bir mesele degildir. Ttiketici bir liriint kullandiktan sonra, ondan memnun olup
olmadigina karar vermelidir ¢iinkii memnuniyet siireci tirtini bir kez satmak degil, tiiketicinin
gelecekte satin almaya devam etmesi amaciyla tiiketiciyle iyi bir iliski kurmak isteyen
pazarlamacilar i¢in olduk¢a énemlidir. Bir kisinin satin alma anindaki ruh halj, fizyolojik durumu,
satin alinan tiriin Gizerinde 6nemli bir etki yaratabilir ayrica kisinin iirtinii nasil degerlendirdigine
de baghdir (Solomon vd., 2002). Satin alma siirecini etkileyen faktoérler mal veya hizmetlere gore
farklihk gosterebilir. Her tiiketicinin satin alma siireci farkli kriterleri barindirmaktadir. Ornegin
bir ayakkab1 satin almak isteyen geng bir tiiketici stilini g6z 6niinde bulundururken, yetiskinin
satin alma asamasinda belirleyici faktor fiyattir. Bununla birlikte aymi kriter géz oniinde
bulundurulsa da ayni kriter farkli yénlerden satin alma siirecini etkileyebilir. Tiiketicilerin satin
alma davramisinda 6nemli etken ihtiyac kavramidir. ihtiyag; karsilandigl zaman kisiye mutluluk,
haz veren karsilanmadigi durumlarda gerildikleri anlara sebep olmaktadir (Solak,
2019).Tiiketicilerin satin alma davranisinda bilingli veya bilingsiz harcamalar ile davranislari
farklilik gosterebilir. izledikleri reklam, indirim, kupon vb. etkilenerek satin alma siirecleri
degisebilir (MEB, 2012). Satin alma stireci i¢inde tiiketicilerin belli bir zamanlarini harcamalar1
anlamina gelir ve bu siire icinde tiiketicinin karar verme asamasi kararsizlik noktasina geldigi
anda tiiketicilerin karar vermesi zorlasacaktir. Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen birden
cok faktor vardir. Bunlari genel olarak tiiketicinin gelir seviyesi, bulunduklari sosyal sinif, cinsiyet,
egitim olarak siralayabiliriz. Aslinda buradaki farkliligin temel nedeni tiiketicilerin kisisel
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ozellikleri, psikolojik 6zellikleri ve sosyolojik 6zellikleri bakimindan birbirlerinden ayrilmalaridir
(Solak, 2019).

Pandemi doneminde tiiketicilerin fiyat dalgalanmalar1 {izerine davranisi net olarak
bilinmemekle beraber ev disinda tiiketilen gidalarin azalmasi ve perakende satis miktarinin
artmasi ile tiiketilen gidalar stok noktasina kadar artis gostermistir. Tiiketicileri stok yapmaya
iten nedenlerin altinda asilsiz haberler ve giivenilir kaynaklardan yayilan stres ile korku diizeyi
yer almaktadir. Tiiketicilerin rasyonel tutumlarini kaybetmeleri ve ihtiya¢larindan daha fazlasini
satin almaya calismalar1 goriilmektedir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinden yola cikarak kisi
once kendi ihtiyaclarini giderip ilerleyen basamaklar erteyebilir. Ornegin; bu siirec de saghk ve
temizlik sektdrlerine olan talep daha ¢ok artarken, eglence sektorii ikinci plana atilmistir. (Baltaci
ve Akaydin, 2020).

LITERATUR OZETI

Grashuis, Skevas ve Segaovia'ya gore (2020) , koronaviriis hastaligi bireylerin gilinliik
yasamini etkilemis ve satin alma davranisi iizerinde bircok etkiye neden olmustur. Salgin
stirecinde market aligverisi tercihlerini ortaya koymak i¢in bir ¢cevrim ici secim deneyi yapilmis
ve 900 katilimcinin i¢cinde bulundugu bir denge kontrolii olusturulup egitim, gelir, calisma
durumu gibi faktorler eklenerek market alisverisi lizerinde degerlendirme yapilmistir. Bunun
sonucunda bakkal alisverisi her ne kadar dnemli bir aktivite, goriilse de tiiketiciler salgin
doéneminde ¢evrim i¢i market alisverisine yoneldikleri gézlemlenmistir.

Ince ve Kadioglu (2020), salgin siirecinde 16-21 Mart tarihleri arasinda 369 kisinin katilimi
ile online anket yaparak tiiketici davranislarinda meydana gelen degismeleri agiklamislardir.
Tiiketicilerin 6ncelikle salgin stlirecinde temkinli davrandiklari ve salgin sona erdiginde bile hala
temkinli bir davranis sergileyecekleri 6ngoriilmektedir. Ttketicilerin salgin doneminde satin
aldig1 irtinlerin siralamasinda ¢ay/kahve, temizlik {iriinleri ve dayanikl gida mallar: lizerinde
gelirlerinin biiytik bir kismini oraya harcadiklar1 goriilmektedir. Salgin doneminde tiiketicilerin
stok yapma egilimi ve online satin alma davranisinim olumlu etkilendigi gézlemlenmistir.

Maryati (2020), pandemi siirecinde tiiketicilerin davranislarinda meydana gelen
degismelerde oncelikli olarak tiiketicilerin bu siire zarfinda rahata alisip dijital teknoloji
kullanarak tiim ihtiyaglarini giderdigini gozlemlemistir. Bireyler pandemi sona erse dahi bu satin
alma davranisini boylece siirdiirerek bu aliskanliklarini devam ettirecekleri 6ngoriilmektedir.

Duygun (2020), Covid-19 salgininin tiiketicilerin yasam tarzi tizerinde birakmis oldugu bazi
etkilerin mevcut oldugunu tespit etmistir. Salgin siirecinde 22-28 Nisan tarihleri arasinda 18 yas
iistli 2865 katilimai ile online olarak Cin, Almanya, Birlesik Kralliklar, ve Amerika’y1 kapsayan bir
calisma yaparak tiiketicilerin salgin siirecinde evde daha ¢ok kalmalari, ellerini daha sik
yikamalari, sosyal mesafeye daha ¢ok dikkat ettikleri gorilmiistr.

Lepczyk (2020), Covid-19 salgininda tiiketicilerin ve isletmelerin yedi giin yirmi dort saat
modern teknoloji ile i¢ ice herhangi bir erisim sinir1 olmaksizin tiim hizmetlerden
yararlandiklarini ve iginde bulunulan salgin siirecinde ticaret sinirlari asilarak daha ¢ok e- ticaret
ile gerceklestirilen satin alma islemleri gerceklestigini vurgulamistir.
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ARASTIRMANIN ANAKUTLESI

Arastirmamizda kullanilacak veri seti icin 2018-2022 (Haziran) yillarin1 kapsayan siirede
analiz yapilmistir. Arastirmanin anakiitlesini Tiirkiye genelinde Bankalar Arasi Kart Merkezinden
alinan 13 sektoriin aylik gelisimi (araba kiralama, benzin ve yakit istasyonlari, bireysel emeklilik,
cesitli gida, elektrik- elektronik esya- bilgisayar, giyim ve aksesuar, hizmet sektorleri, konaklama,
market ve alisveris merkezleri, saglik-saglik iriinleri-kozmetik, seyahat acenteleri,
telekomiinikasyon ve yemek) olusturmaktadir. Arastirma sorularina yanit vermek icin, hangi
istatistiksel tekniklerin yapilacagina karar vermek amaciyla 6ncelikle verilerin normal dagilim
gosterip gdstermedigi incelenmistir. Verilerin normalligini test etmek amaciyla Shapiro-Wilk testi
yapilmis (50 degiskenin altinda oldugundan), histogram grafikleri, carpiklik ve basiklik degerleri
incelenmistir. Normallik testi sonucu Tablo 1’'de verilmistir.

Tablo 1. Degiskenlere Iliskin Normallik Testi Sonuglari

Shapiro-Wilk

Degisken Dénem P Carpiklik Basikhik
Araba kiralama

1 710 .000 1.16 -.28

2 .688 .000 1.35 .27

3 .793 .000 89 46
Benzin ve yakit istasyonlari

1 775 .000 79 -92

2 .805 .000 62 1.06

3 .796 .000 41 144
Bireysel emeklilik

1 .566 .000 1.20 -.53

2 .565 .000 121 .53

3 .558 .000 1.20 58
Cesitli gida

! 794 000 41 -1.46

2 779 000 .25 -1.69

3 743 000 12 -1.91
Elektrik elektronik PC

1 749 000 1.04 -42

2 .769 .000 97 55

3 797 .000 68 1.03
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Giyim aksesuar

Hizmet sektori

Konaklama

Market ve alisveris merkezi

Saghk triinleri

Seyahat acenteleri

Telekomiinikasyon

Yemek

.784

.810

.794

.730

.750

772

.812

723

.807

.786

774

757

794

797

764

.787

781

.790

.681

.740

.781

.755

776

733

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.71 -1.03
2 =77
41 -1.46
.99 -71
91 -78
.55 -1.41
.80 -46
1.37 1.05
.51 -1.08
44 -1.45
.27 -1.69
16 -1.85
.58 -1.21
.50 -1.29
.25 -1.72
.85 -71
.69 -1.00
32 -1.53
1.15 -45
.96 -73
.74 -97
.16 -1.83
.39 -1.61
-.09 -1.94

1: Pandemi 6ncesi2: Kapanma siireci 3: Kapanma sonrasi
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Shapiro-Wilk testi sonuclarina gore 13 Sektoriin pandemi 6ncesi, kapanma siireci ve
kapanma sonrasindaki BKiA, KKIA, BKIT ve KKIT ortalamalari normal dagihm gostermemektedir
(p < .05). Ancak sadece bu test sonucuna goére karar verilmemektedir. Carpiklik ve basiklik
degerleri ve histogram grafikleri de incelenmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerine gore 13
sektériin pandemi 6ncesi, kapanma siireci ve kapanma sonrasindaki BKIiA, KKIA, BKIT ve KKIT
ortalamalar1 -2 ve +2 aralifindadir ve normal dagilim gostermektedir. (Uysal ve Kilig,
2022). Arastirma sorularina yanit vermek amaciyla betimsel istatistikler (minimum, maksimum,
ortalama ve standart sapma) hesaplanmis, One Way ANOVA (tek yo6nlii varyans analizi)
yapilmistir. One-way ANOVA testi ya da tek yonlii varyans analizi, bagimsiz gruplarin ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli fark olup olmadiginin test edilmesinde kullanilan bir
aractir. One-way ANOVA testini kullanabilmemiz i¢in verilerin normal dagilima uygunluk
gostermesi, grup varyanslarinin esit olmasi gibi kosullarin karsilanmasi 6nemlidir. Verileri analiz
etmede SPSS 25 yazilimindan yararlanilmistir.

TEMEL BULGULAR VE YORUM

13 Sektoriin Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci ve Kapanma Sonrasindaki BKiA, KKIA,
BKIT Ve KKIT Ortalamalarinin incelenmesi

Tablo 2. Sektérler icin Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi BKiA Ortalamalar:

Sektor BKiA i 1 BKiA i 2 BKiA i 3
Araba kiralama 64096,23 58598,47 444502,23
Benzin ve Yakit istasyonlari 10790576,73 13599573,20 22081973,62
Bireysel emeklilik 1128,23 4146,40 12518,77
Cesitli gida 17007469,54 25237789,60 44150794,62
Elektrik elektronik PC 2204059,85 4390737,60 9181861,77
Giyim aksesuar 11341638,46 10869729,13 17529038,92
Hizmet sektorii 5965931,50 8182342,87 15138805,77
Konaklama 968487,19 758599,00 1689500,08
Market ve Aligveris Merkezi 55758900,85 84325962,87 130533155,54
Saglik triinleri 7107183,27 8348631,73 13496074,23
Seyahat Acenteleri 2501442,50 2647586,88 7785081,31
Telekomiinikasyon 2991152,96 5048504,07 6230014,46
Yemek 36845782,65 32508622,07 67450228,54

1: Pandemi 6ncesi 2: Kapanma siireci 3: Kapanma sonrasi

Tablo 2 incelendiginde araba kiralama icin BKIA ortalamasinin iic donemde 64096 ile
444502 arasinda degistigi goriilmektedir. Diger sektorler icin de farkliliklar goriilmektedir. Ancak
sadece betimsel istatistiklere bakilarak farkin anlamhihg ifade edilemez. Farkin anlamlilig1 icin
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ANOVA analizi sonuglart incelenmelidir. Sektérler icin pandemi 6ncesi, kapanma siireci ve
kapanma sonrasi KKIA ortalamalari Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Sektérler i¢cin Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci ve Kapanma Sonrasi KKiA Ortalamalar:

Sektor KKIA X 1 KKIA X 2 KKiA X 3
Araba kiralama 325531,04 293106,67 618771,08
Benzin ve Yakit istasyonlarl 28326296,50 25179451,00 36995398,15
Bireysel emeklilik 2268379,12 2099482,13 2210766,46
Cesitli gida 28466068,12 35793169,67 50542244,15
Elektrik elektronik PC 7840112,15 13392734,27 20016874,15
Giyim aksesuar 26991040,62 19596581,73 29276701,23
Hizmet sektorii 22508216,92 25181539,60 30506129,54
Konaklama 1944765,58 916570,55 2573728,23
Market ve Alisveris Merkezi 100816130,92 127851948,60 164591152,38
Saglik triinleri 14591211,08 14540994,40 20679441,77
Seyahat Acenteleri 6450623,96 4882212,73 9779621,92
Telekomiinikasyon 17124596,85 17369189,80 14908568,62
Yemek 42059292,85 32933885,87 66044522,46

1: Pandemi 6ncesi 2: Kapanma siireci 3: Kapanma sonrasi

Tablo 3 incelendiginde araba kiralama icin KKIA ortalamasinin ii¢ dénemde 325531 ile
618771 arasinda degistigi goriilmektedir. Diger sektorler icin de farkliliklar goriilmektedir. Ancak
sadece betimsel istatistiklere bakilarak farkin anlamlilig1 ifade edilemez. Farkin anlamlilig1 i¢in
ANOVA analizi sonuglari1 incelenmelidir.
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Tablo 4. Sektérler icin Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci ve Kapanma Sonrasi BKIT Ortalamalar

Sektoér o o =

BKIiT X 1 (Milyon TL) BKIT X 2(Milyon TL) BKIiT X 3(Milyon TL)
Araba kiralama 26,09 25,38 93,79
Benzin ve Yakit istasyonlari 913,36 1267,79 3761,67
Bireysel emeklilik 0,48 1,99 6,66
Cesitli gida 804,96 1557,03 3252,46
Elektrik elektronik PC 403,00 1064,28 2466,92
Giyim aksesuar 1562,34 1997,14 5066,60
Hizmet sektori 627,09 1211,76 2687,30
Konaklama 369,20 280,94 1137,12
Market ve Aligveris Merkezi 2421,38 5364,28 10080,60
Saglik tirtinleri 620,77 1000,03 2145,37
Seyahat Acenteleri 413,60 359,63 1196,76
Telekomiinikasyon 231,51 397,70 610,94
Yemek 1186,41 1279,35 4151,40

1: Pandemi 6ncesi 2: Kapanma siireci 3: Kapanma sonrasi

Tablo 4 incelendiginde araba kiralama i¢in BKIT ortalamasinin ii¢ dénemde 26.09 milyon
TL ile 93.79 milyon TL arasinda degistigi gorilmektedir. Diger sektorler icin de farkliliklar
gorilmektedir. Ancak sadece betimsel istatistiklere bakilarak farkin anlamlilig1 ifade edilemez.
Farkin anlamliligl icin ANOVA analizi sonuglar1 incelenmelidir. Sektorler icin pandemi 6ncesi,
kapanma siireci ve kapanma sonrasi KKIT ortalamalar1 Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5 incelendiginde araba kiralama i¢in KKIT ortalamasinin iic donemde 224.87 milyon
TL ile 553.33 milyon TL arasinda degistigi goriilmektedir. Diger sektorler i¢in de farkliliklar
goriilmektedir. Ancak sadece betimsel istatistiklere bakilarak farkin anlamhlhg: ifade edilemez.
Farkin anlamlilig1 icin ANOVA analizi sonuclari incelenmelidir.

10
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Tablo 5. Sektorler icin Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci ve Kapanma Sonrasi KKIT Ortalamalar:

Sektor KKIT i 1(Milyon TL) KKIT i 2(Milyon TL) KKIT i 3(Milyon TL)
Araba kiralama 224,87 234,94 553,33
Benzin ve Yakit istasyonlari 5858,06 5545,92 13520,31
Bireysel emeklilik 700,57 859,66 1127,02
Cesitli gida 4642,36 6318,97 11303,06
Elektrik elektronik PC 3744,00 7085,23 12200,96
Giyim aksesuar 5065,86 4955,36 11449,90
Hizmet sektori 4497,71 6116,99 10992,39
Konaklama 1308,32 815,11 3281,02
Market ve Aligveris Merkezi 11490,71 18023,37 30509,65
Saglik tiriinleri 2467,57 3261,29 5842,03
Seyahat Acenteleri 1848,69 1205,86 3624,33
Telekomiinikasyon 1741,97 2011,31 2547,86
Yemek 2481,86 2248,51 6704,14

1: Pandemi 6ncesi 2: Kapanma siireci 3: Kapanma sonrasi

13 Sektoriin BKiA Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi
Ortalamalari Arasindaki Farkin incelenmesi

On ii¢ sektoriin BKIA pandemi dncesi, kapanma siireci ve kapanma sonrasi ortalamalari
normal dagihm géstermektedir. On ii¢ sektériin BKIA pandemi oncesi, kapanma siireci ve
kapanma sonrasi ortalamalari i¢in iliskisiz 6rneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi yapilmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir.

11
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Tablo 6. 13 Sektoriin BKIA Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci ve Kapanma Sonrasi
Ortalamalarinin ANOVA Sonucu

Anlaml
Sektor Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Fark
Araba Kiralama Gruplar Arasi 1443760580712,603 2 721880290356,301 69,756 ,000 1-2,2-3
Gruplar ¢i 527779476078,656 51 10348617178,013
Toplam 1971540056791,259 53
Benzin ve Yakit Gruplar Arasi 1114838429077085,00 2 557419214538542,500 87,881 ,000 1-2,1-3,
[stasyonlari 0 2-3
Gruplar i¢i 323487983032706,600 51 6342901628092,287
Toplam 1438326412109791,50 53
0
Bireysel Emeklilik  Gruplar Arasi 1131019834,810 2 565509917,405 129,175 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar ¢i 223271132,523 51 4377865,344
Toplam 1354290967,333 53
Cesitli Gida Gruplar Arasi 6392493354038489,00 2 3196246677019244,50 161,868 ,000 1-2,1-3,
0 0 2-3
Gruplar i¢i 1007048251628811,10 51 19746044149584,530
0
Toplam 7399541605667300,00 53
0
Elektrik Gruplar Arasi 422187653735340,250 2 211093826867670,120 154,918 ,000 1-2,1-3,
Elektronik PC 2-3
Gruplar i¢i 69493513168157,290 51 1362617905257,986
Toplam 491681166903497,560 53
Giyim Aksesuar Gruplar Arasi 401377188770431,500 2 200688594385215,750 31,171 ,000 1-3,2-3
Gruplar ¢i 328359087389557,100 51 6438413478226,610
Toplam 729736276159988,600 53
Hizmet Sektorii Gruplar Arasi 736893493422413,800 2 368446746711206,900 51,715 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar i¢i 363353116373372,600 51 7124570909281,816
Toplam 1100246609795786,40 53
0
Konaklama Gruplar Arasi 6701401993883,577 2 3350700996941,789 36,688 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 4657870647722,962 51 91330797014,176
Toplam 11359272641606,540 53

12
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Market ve Gruplar Arasi 48600692370673664,0 2 24300346185336832,0 152,278 ,000 1-2,1-3,
Algveris Merkezi 00 00 2-3
Gruplar i¢i 8138532845092394,00 51 159579075393968,500
0
Toplam 56739225215766056,0 53
00
Saghk Uriinleri Gruplar Arasi 362301432835318,600 2 181150716417659,300 124,542 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar i¢i 74181205969006,360 51 1454533450372,674
Toplam 436482638804325,000 53
Seyahat Acenteleri Gruplar Arasi 270204108194681,000 2 135102054097340,500 85,830 ,000 1-3,2-3
Gruplar i¢i 80277079815866,310 51 1574060388546,398
Toplam 350481188010547,300 53
Telekomiinikasyo  Gruplar Arasi 101271475382460,160 2 50635737691230,080 178,654 ,000 1-2,1-3,
n 2-3
Gruplar ici 14454904075969,125 51 283429491685,669
Toplam 115726379458429,280 53
Yemek Gruplar Arasi 10407342979397792,0 2 5203671489698896,00 70,475 ,000 1-3,2-3
00 0
Gruplar ¢i 3765709610145368,00 51 73837443336183,690
0
Toplam 14173052589543160,0 53
00

Tablo 6 incelendiginde 13 sektor icin de BKIA ortalamalarinin déneme gore anlamh farklilik
gosterdigi goriilmektedir (p < .01). Farkin hangi donemler arasinda oldugunu anlamak amaciyla
posthoc test (Dunnet’'s C) yapilmistir. Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki aylik

araba kiralama ortalamasi (X = 444502.23) pandemi 6ncesindeki (X = 64906.23) ve kapanma

strecindeki (X = 58589.47) aylik araba kiralama islem adedi ortalamasindan daha ytiksektir.
Pandemi 6ncesi ve kapanma siirecinde ise anlaml bir farklilik bulunmamistir.

Posthoc test sonucuna goére pandemi 6ncesindeki aylik benzin ve yakit istasyonlari islem
adedi ortalamasi (i =10.790.576,73) kapanma siirecindeki (i = 13.599.573,20) ve kapanma
sonrasindaki (i = 22.081.973,62) aylik benzin ve yakit istasyonlar1 islem adedi ortalamasindan
daha diisiiktiir. Ayrica kapanma strecindeki (i = 13.599.573,20) ayhk benzin ve yakit

istasyonlari islem adedi ortalamasi kapanma sonrasindaki (X = 22.081.973,62) aylik benzin ve
yakit istasyonlari islem adedi ortalamasindan daha dusiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi dncesindeki bireysel emeklilik islem adedi ortalamasi

(X =1.128,23) kapanma stirecindeki (X =4.146,40) ve kapanma sonrasindaki (X =12.518,77)
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aylik bireysel emeklilik islem adedi ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki

(X = 4.146,40) bireysel emeklilik ortalamasi kapanma sonrasindaki (X = 12.518,77) bireysel
emeklilik islem adedi ortalamasindan daha diistiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi oOncesindeki cesitli gida ortalamasi (X

17.007.469,54) kapanma siirecindeki (X = 25.237.789,60) ve kapanma sonrasindaki (X
44.150.794,62) aylik cesitli gida islem adedi ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma

stirecindeki (i = 25.237.789,60) cesitli gida ortalamasi kapanma sonrasindaki (i =
44.150.794,62) cesitli gida islem adedi ortalamasindan daha dustiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi oncesindeki elektrik, elektronik, PC islem adedi
ortalamasi (i = 2.204.059,85) kapanma siirecindeki (i = 4.390.737,60) ve kapanma
sonrasindaki (i =9.181.861,77) aylik elektrik, elektronik, PC islem adedi ortalamasindan daha
diistiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 4.390.737,60) elektrik, elektronik, PC islem adedi

ortalamasi kapanma sonrasindaki (X = 9.181.861,77) elektrik, elektronik, PC islem adedi
ortalamasindan daha dustiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki giyim, aksesuar islem adedi ortalamasi

(X =17.529.038,92) pandemi 6ncesindeki (X = 11.341.638,46) ve kapanma siirecindeki (X =
10.869.729,13) aylik giyim, aksesuar islem adedi ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi dncesi
ve kapanma siirecinde ise anlaml bir farklilik bulunmamaistir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi dncesindeki hizmet sektorii islem adedi ortalamasi (

X = 5.965.931,50) kapanma siirecindeki (X = 8.182.342,87) ve kapanma sonrasindaki (X =
15.138.805,77) aylik hizmet sektorii islem adedi ortalamasindan daha diigtiktiir. Ayrica kapanma
stirecindeki (X = 8.182.342,87) hizmet sektorii islem adedi ortalamasi kapanma sonrasindaki (

X = 15.138.805,77) hizmet sektort islem adedi ortalamasindan daha diistiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki konaklama islem adedi ortalamasi (X

= 1.689.500,08) pandemi oncesindeki (X = 968.487,19) ve kapanma strecindeki (X =
758.599,00) aylik konaklama islem adedi ortalamasindan daha yiiksektir. Ayrica pandemi 6ncesi

konaklama ortalamasi (Xz 968.487,19) kapanma stirecindeki (X = 758.599,00) aylik
konaklama ortalamasindan daha yiiksektir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi 6ncesindeki market ve alisveris merkezi islem adedi
ortalamasi (i = 55.758.900,85) kapanma siirecindeki (i = 84.325.962,87) ve kapanma
sonrasindaki (i =130.533.155,54) aylik market ve alisveris merkezi islem adedi ortalamasindan
daha disiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 84.325.962,87) market ve alisveris merkezi

islem adedi ortalamasi kapanma sonrasindaki (X =130.533.155,54) market ve aligveris merkezi
islem adedi ortalamasindan daha diistiktiir.
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Posthoc test sonucuna gére pandemi 6ncesindeki saglik iirtinleri islem adedi ortalamasi (

X = 7.107.183,27) kapanma siirecindeki (X = 8.348.631,73) ve kapanma sonrasindaki (X =
13.496.074,23) aylik saglik iirtinleri islem adedi ortalamasindan daha diistiktiir. Ayrica kapanma
stirecindeki (X = 8.348.631,73) saglik liriinleri islem adedi ortalamasi kapanma sonrasindaki (

X = 13.496.074,23) saglik iirtinleri islem adedi ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki seyahat acenteleri islem adedi
ortalamasi (X = 7.785.081,31) pandemi oOncesindeki (X = 2.501.442,50) ve kapanma

stirecindeki (X = 2.647.586,88) aylik seyahat acenteleri islem adedi ortalamasindan daha
yliksektir. Pandemi dncesi ve kapanma stirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamaistir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi 6ncesindeki telekomiinikasyon islem adedi ortalamasi

(X = 2.991.152,96) kapanma siirecindeki (X = 5.048.504,07) ve kapanma sonrasindaki (X =
6.230.014,46) aylik telekomiinikasyon islem adedi ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica

kapanma siirecindeki (X = 5.048.504,07) telekomiinikasyon islem adedi ortalamasi kapanma

sonrasindaki (X =6.230.014,46) telekomiinikasyon islem adedi ortalamasindan daha diistiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki yemek islem adedi ortalamasi (X

67.450.228,54) pandemi oncesindeki (X = 36.845.782,65) ve kapanma stirecindeki (X
32.508.622,07) aylik yemek islem adedi ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve
kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamustir.

13 Sektoriin KKiA Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi
Ortalamalari Arasindaki Farkin incelenmesi

On ii¢ sektoriin KKIA pandemi dncesi, kapanma siireci ve kapanma sonrasi ortalamalari
normal dagihm géstermektedir. On {i¢ sektoriin KKiA pandemi oncesi, kapanma siireci ve
kapanma sonrasi ortalamalari i¢in iliskisiz 6rneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi yapilmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 7’de verilmistir.
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Tablo 7. 13 Sektoriin KKiA Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci ve Kapanma Sonrasi
Ortalamalarinin ANOVA Sonucu

Anlaml
Sektor Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Fark
Araba Kiralama Gruplar Arasi 928809686105,319 2 464404843052,659 17,805 ,000 1-3,2-3
Gruplar ¢i 1330193140569,218 51 26082218442,534
Toplam 2259002826674,537 53
Benzin ve Yakit Gruplar Arasi 1046094259351086,00 2 523047129675543,300 31,974 ,000 1-2,1-3,
[stasyonlari 0 2-3
Gruplar i¢i 834292765775226,200 51 16358681681867,182
Toplam 1880387025126313,00 53
0
Bireysel Emeklilik  Gruplar Arasi 271519060921,586 2 135759530460,793 5,802 ,005 1-2
Gruplar i¢i 1193365149133,618 51 23399316649,679
Toplam 1464884210055,205 53
Cesitli Gida Gruplar Arasi 4223776254200931,00 2 2111888127100465,00 124,620 ,000 1-2,1-3,
0 0 2-3
Gruplar i¢i 864278495781311,600 51 16946637172182,580
Toplam 5088054749982243,00 53
0
Elektrik Gruplar Arasi 1309208011084537,00 2 654604005542268,600 177,147 ,000 1-2,1-3,
Elektronik PC 0 2-3
Gruplar i¢i 188457722813330,030 51 3695249466928,040
Toplam 1497665733897867,00 53
0
Giyim Aksesuar Gruplar Arasi 765974859165322,000 2 382987429582661,000 25,793 ,000 1-2,2-3
Gruplar I¢i 757278445758857,200 51 14848596975663,867
Toplam 1523253304924179,00 53
0
Hizmet Sektorii Gruplar Arasi 554377839293431,400 2 277188919646715,700 53,316 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar i¢i 265146672922114,620 51 5198954371021,855
Toplam 819524512215546,000 53
Konaklama Gruplar Arasi 20028081346667,870 2 10014040673333,936 26,091 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 19574475282884,047 51 383813240840,864
Toplam 39602556629551,920 53
Market ve Gruplar Arasi 35611137603315740,0 2 17805568801657870,0 149,034 ,000 1-2,1-3,
Algveris Merkezi 00 00 2-3
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Gruplar i¢i 6093145772881493,00 51 119473446527088,100
0
Toplam 41704283376197240,0 53
00
Saghk Uriinleri Gruplar Arasi 368095979825207,600 2 184047989912603,800 58,991 ,000 1-3,2-3
Gruplar i¢i 159117072467289,780 51 3119942597397,839
Toplam 527213052292497,400 53
Seyahat Acenteleri Gruplar Arasi 173743694733960,060 2 86871847366980,030 45,803 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar i¢i 96728353556832,830 51 1896634383467,310
Toplam 270472048290792,800 53
Telekomiinikasyo  Gruplar Arasi 53033964560664,000 2 26516982280332,000 6,803 ,002 1-3,2-3
n Gruplar ici 198783151364996,880 51 3897708850294,056
Toplam 251817115925660,880 53
Yemek Gruplar Arasi 8161226099547434,00 2 4080613049773716,00 70,887 ,000 1-2,1-3,
0 0 2-3
Gruplar ¢i 2935821401715357,00 51 57565125523830,530
0
Toplam 11097047501262790,0 53
00

Tablo 7 incelendiginde 13 sektér icin de KKIA ortalamalarinin déneme gore anlamli farkhlik
gosterdigi goriilmektedir (p < .01). Farkin hangi donemler arasinda oldugunu anlamak amaciyla
posthoc test (Dunnet’s C) yapilmistir. Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki aylik

araba kiralama islem adedi ortalamasi (X =618.771,08) pandemi 6ncesindeki (X =325.531,04)
aylik araba kiralama islem adedi ortalamasindan daha ytksektir. Ayrica kapanma siirecindeki

aylik araba kiralama islem adedi ortalamasi (X = 2.931.06,67), kapanma sonrasindaki (X =
618.771,08) aylik araba kiralama islem adedi ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve
kapanma siirecinde ise anlamli bir farkliik bulunmamistir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki aylik benzin ve yakit istasyonlar1 KKIA
ortalamasi (i = 36.995.398,15) pandemi oOncesindeki (i = 28.326.296,50) ve kapanma
strecindeki (i = 25.179.451,00) aylik benzin ve yakit istasyonlar1 KKIA ortalamasindan daha
yuksektir. Ayrica pandemi 6ncesindeki (i = 28.326.296,50) aylik benzin ve yakit istasyonlari

KKIA ortalamasi, kapanma sonrasindaki (X = 25.179.451,00) aylik benzin ve yakit istasyonlari
KKIA ortalamasindan daha yiiksektir.
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Posthoc test sonucuna gore pandemi éncesindeki bireysel emeklilik KKIA ortalamasi (X =

2.268.379,12) kapanma siirecindeki (X = 2.099.482,13) aylik bireysel emeklilik KKIiA
ortalamasindan daha yiiksektir. Diger donemler arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmamistir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi 6ncesindeki cesitli gida KKIA ortalamasi (X

28.466.068,12) kapanma siirecindeki (X = 35.793.169,67) ve kapanma sonrasindaki (X
50.542.244,15) ayhk cesitli gida KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma

stirecindeki (X = 35.793.169,67) cesitli gida ortalamasi kapanma sonrasindaki (X =
50.542.244,15) cesitli gida KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi oncesindeki elektrik, elektronik, bilgisayar KKiA
ortalamasi (i = 7.840.112,15) kapanma siirecindeki (i = 13.392.734,27) ve kapanma
sonrasindaki (i = 20.016.874,15) aylk elektrik, elektronik, bilgisayar KKIiA ortalamasindan
daha diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 13.392.734,27) elektrik, elektronik, PC KKIiA

ortalamasi kapanma sonrasindaki (X = 20.016.874,15) elektrik, elektronik, bilgisayar KKiA
ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma siirecindeki giyim, aksesuar KKIA ortalamasi (X

19.596.581,73) pandemi Oncesindeki (X = 26.991.040,62) ve kapanma sonrasindaki (X
29.276.701,23) aylik giyim, aksesuar KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir. Pandemi 6ncesi ve
kapanma sonrasinda ise anlaml bir farklilik bulunmamistir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi éncesindeki hizmet sektérii KKIA ortalamasi (X

22.508.216,92) kapanma siirecindeki (X = 25.181.539,60) ve kapanma sonrasindaki (X
30.506.129,54) ayhik hizmet sektorii KKiA ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma

stirecindeki (X = 25.181.539,60) hizmet sektoérii KKIiA ortalamasi kapanma sonrasindaki (X =
30.506.129,54) hizmet sektérii KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma siirecindeki konaklama KKIA ortalamasi (X

916.570,55) pandemi oncesindeki (X = 1.944.765,58) ve kapanma sonrasindaki (X
2.573.728,23) aylik konaklama KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma sonrasi

konaklama KKIiA ortalamasi (X = 2.573.728,23) pandemi Oncesi (X = 1.944.765,58) aylik
konaklama KKIA ortalamasindan daha yiiksektir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi 6ncesindeki market ve ahgveris merkezi KKIA
ortalamasi (i = 100.816.130,92) kapanma siirecindeki (i = 127.851.948,60) ve kapanma
sonrasindaki (i =164.591.152,38) aylik market ve alisveris merkezi KKIA ortalamasindan daha
diistiktiir. Ayrica kapanma stirecindeki (i =127.851.948,60) market ve alisveris merkezi KKiA
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ortalamasi kapanma sonrasindaki (X = 164.591.152,38) market ve alisveris merkezi KKIA
ortalamasindan daha diistiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki saglik iiriinleri KKiA ortalamasi (X

20.679.441,77) pandemi Oncesindeki (X = 14.591.211,08) ve kapanma silirecindeki (X
14.540.994,40) aylik saghk iiriinleri KKiA ortalamasindan daha diisiiktiir. Pandemi éncesi ve
kapanma stirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma siirecindeki seyahat acenteleri KKIA ortalamasi (X =

4.882.212,73) pandemi oncesindeki (X = 6.450.623,96) ve kapanma sonrasindaki (X
9.779.621,92) aylik seyahat acenteleri KKIiA ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma

sonras1 seyahat acenteleri KKIA ortalamasi (X: 9.779.621,92) pandemi oOncesi (X =
6.450.623,96) aylik seyahat acenteleri KKIA ortalamasindan daha yiiksektir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki telekomiinikasyon KKIA ortalamasi (X

= 14.908.568,62) pandemi Oncesindeki (X = 17.124.596,85) ve kapanma siirecindeki (X =
17.369.189,80) aylik telekomiinikasyon KKIiA ortalamasindan daha diisiiktiir. Pandemi éncesi ve
kapanma stirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamaistur.

Posthoc test sonucuna gore kapanma siirecindeki yemek KKIA ortalamasi (X =

32.933.885,87) pandemi oncesindeki (X = 42.059.292,85) ve kapanma sonrasindaki (X =
66.044.522,46) aylik yemek KKIA ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma sonrasi yemek

KKIA ortalamasi (X = 66.044.522,46) pandemi éncesi (X = 42.059.292,85) aylik yemek KKIA
ortalamasindan daha yiiksektir.

13 Sektoériin BKIT Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi
Ortalamalari Arasindaki Farkin incelenmesi

On ii¢ sektoriin BKIT pandemi éncesi, kapanma siireci ve kapanma sonrasi ortalamalari
normal dagihm gostermektedir. On ii¢ sektoriin BKIT pandemi 6ncesi, kapanma siireci ve
kapanma sonrasi ortalamalari i¢in iliskisiz 6rneklemler icin tek yonli varyans analizi yapilmistir.
Analiz sonuclari Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8. 13 Sektoriin BKIT Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci ve Kapanma Sonrasi

Ortalamalarinin ANOVA Sonucu

Anlaml
Sektor Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Fark
Araba Kiralama Gruplar Arasi 45595,700 2 22797,850 41,415 ,000 1-3,2-3
Gruplar i¢i 28073,922 51 550,469
Toplam 73669,622 53
Benzin ve Yakit Gruplar Arasi 74146909,598 2 37073454,799 41,391 ,000 1-2,1-3,
[stasyonlari 2-3
Gruplar i¢i 45679701,900 51 895680,429
Toplam 119826611,499 53
Bireysel Emeklilik  Gruplar Arasi 334,056 2 167,028 66,060 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar i¢i 128,951 51 2,528
Toplam 463,006 53
Cesitli Gida Gruplar Arasi 51959872,637 2 25979936,318 97,558 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar i¢i 13581486,007 51 266303,647
Toplam 65541358,644 53
Elektrik Gruplar Arasi 36925882,706 2 18462941,353 135,585 ,000 1-2,1-3,
Elektronik PC 2-3
Gruplar ¢i 6944796,457 51 136172,480
Toplam 43870679,162 53
Giyim Aksesuar Gruplar Arasi 112250240,321 2 56125120,160 84,606 ,000 1-3,2-3
Gruplar ¢i 33831811,325 51 663368,850
Toplam 146082051,646 53
Hizmet Sektorii Gruplar Arasi 36898079,801 2 18449039,900 70,126 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar ici 13417271,147 51 263083,748
Toplam 50315350,947 53
Konaklama Gruplar Arasi 6394491,496 2 3197245,748 42,807 ,000 1-3,2-3
Gruplar I¢i 3809179,010 51 74689,785
Toplam 10203670,506 53
Market ve Gruplar Arasi 510064881,325 2 255032440,663 101,001 ,000 1-2,1-3,
Algveris Merkezi 2-3
Gruplar i¢i 128778119,168 51 2525061,160
Toplam 638843000,493 53
Saglik Uriinleri Gruplar Arasi 20324915,765 2 10162457,883 112,900 ,000 1-2,1-3,
2-3
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Gruplar i(;i 4590641,177 51 90012,572
Toplam 24915556,942 53
Seyahat Acenteleri Gruplar Arasi 6390693,518 2 3195346,759 47,888 ,000 1-3,2-3
Gruplar i¢i 3402986,509 51 66725,226
Toplam 9793680,026 53
Telekomiinikasyo  Gruplar Arasi 1264779,346 2 632389,673 197,453 ,000 1-2,1-3,
n 2-3
Gruplar i¢i 163339,656 51 3202,738
Toplam 1428119,002 53
Yemek Gruplar Arasi 84875393,851 2 42437696,925 83,829 ,000 1-3,2-3
Gruplar i¢i 25818353,799 51 506242,231
Toplam 110693747,649 53

Tablo 8 incelendiginde 13 sektér icin de BKIT ortalamalarinin déneme gére anlamh farklihik
gosterdigi gorilmektedir (p <.01). Farkin hangi dénemler arasinda oldugunu anlamak amaciyla
posthoc test (Dunnet’s C) yapilmistir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki aylik araba kiralama BKIT ortalamasi (

X =93,79 milyon) pandemi dncesindeki (X = 26,09 milyon) ve kapanma siirecindeki (X =
25,38 milyon) aylik araba kiralama BKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi oncesi ve
kapanma stirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamaistir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki aylik benzin ve yakit istasyonlar1 BKIT
ortalamasi (i = 3.761,67 milyon) pandemi Oncesindeki (i = 913,36 milyon) ve kapanma
stirecindeki (i = 1.267,79 milyon) aylik benzin ve yakit istasyonlar1 BKIT ortalamasindan daha
yuksektir. Ayrica pandemi dncesindeki (i = 913,36 milyon) aylik benzin ve yakit istasyonlari

BKIT ortalamasi, kapanma siirecindeki (X = 1.267,79 milyon) aylik benzin ve yakit istasyonlari
BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki aylik bireysel emeklilik BKIT ortalamasi

(X = 6,66 milyon) pandemi 6ncesindeki (X = 0,48 milyon) ve kapanma stirecindeki (X =1,99
milyon) aylik bireysel emeklilik BKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Ayrica pandemi

oncesindeki (X = 0,48 milyon) aylik bireysel emeklilik BKIT ortalamasi, kapanma siirecindeki (

X =1,99 milyon) aylik bireysel emeklilik BKIT ortalamasindan daha diigiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére pandemi éncesindeki cesitli gida BKIT ortalamasi (X = 804,96
milyon) kapanma siirecindeki (X = 1.557,03 milyon) ve kapanma sonrasindaki (X = 3.252,46
milyon) aylik cesitli gida BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (X =

1.557,03 milyon) cesitli gida BKIT ortalamas1 kapanma sonrasindaki [X = 3.252,46 milyon)
cesitli gida BKIT ortalamasindan daha diigiiktiir.

21



Pandemi Siirecinde Tiiketicilerin Sektérel Bazli Harcamalari ve Odeme
Aligkanliklarinin incelenmesi

Investigation of Consumers’ Sectoral Expenditures and Payment Habits
in The Pandemic Process

Posthoc test sonucuna gore pandemi oncesindeki elektrik, elektronik, bilgisayar BKIT
ortalamasi (i = 403,00 milyon) kapanma siirecindeki (i = 1.064,28 milyon) ve kapanma
sonrasindaki (i = 2.466,92 milyon) aylik elektrik, elektronik, bilgisayar BKIT ortalamasindan
daha diisiiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 1.064,28 milyon) elektrik, elektronik,

bilgisayar BKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki (X = 2.466,92 milyon) elektrik, elektronik,
bilgisayar BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki giyim, aksesuar BKIT ortalamasi (X

5.066,60 milyon) pandemi 6ncesindeki (X = 1.562,34 milyon) ve kapanma stirecindeki (X
1.997,14 milyon) aylik giyim, aksesuar BKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi 6éncesi ve
kapanma stirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi 6ncesindeki hizmet sektdrii BKIT ortalamasi (X

627,09 milyon) kapanma siirecindeki (X = 1.211,76 milyon) ve kapanma sonrasindaki (X
2.687,30 milyon) aylik hizmet sektorii BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma

strecindeki (X =1.211,76 milyon) hizmet sektérii BKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki (X =
2.687,30 milyon) hizmet sektérii BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki konaklama BKIT ortalamasi (X

1.137,12 milyon) pandemi 6ncesindeki (X = 369,20 milyon) ve kapanma stirecindeki (X
280,94 milyon) aylik konaklama BKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve
kapanma stirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamaistur.

Posthoc test sonucuna gére pandemi oncesindeki market ve alisveris merkezi BKIT
ortalamasi (i = 2.421,38 milyon) kapanma stirecindeki (i = 5.364,28 milyon) ve kapanma
sonrasindaki (i = 10.080,60 milyon) aylik market ve alisveris merkezi BKIT ortalamasindan
daha distiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i = 5.364,28 milyon) market ve alisveris merkezi

BKIT ortalamas1 kapanma sonrasindaki (X = 10.080,60 milyon) market ve alisveris merkezi
BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére pandemi dncesindeki saglik iiriinleri BKIT ortalamasi (X =

620,77 milyon) kapanma siirecindeki (X = 1.000,03 milyon) ve kapanma sonrasindaki (X =
2.145,37 milyon) ayhk saglk iiriinleri BKIT ortalamasindan daha diigiiktiir. Ayrica kapanma

stirecindeki (X =1.000,03 milyon) saglik iiriinleri BKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki [X =
2.145,37 milyon) saghk iiriinleri BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki seyahat acenteleri BKIT ortalamasi (X

= 1.196,76 milyon) pandemi dncesindeki (X = 413,60 milyon) ve kapanma stirecindeki (X =
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359,63 milyon) aylik seyahat acenteleri BKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi éncesi ve
kapanma stirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamaistir.

Posthoc test sonucuna gére pandemi éncesindeki telekomiinikasyon BKIT ortalamasi (X

231,51 milyon) kapanma siirecindeki (X = 397,70 milyon) ve kapanma sonrasindaki (X
610,94 milyon) aylik telekomiinikasyon BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma

slirecindeki (X = 397,70 milyon) telekomiinikasyon BKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki (X
= 610,94 milyon) telekomiinikasyon BKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki yemek BKIT ortalamasi (X =4.151,40

milyon) pandemi 6ncesindeki (X = 1.186,41 milyon) ve kapanma stirecindeki (X = 1.279,35
milyon) aylik konaklama BKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi éncesi ve kapanma
stirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamustir.

13 Sektoriin KKIT Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi
Ortalamalari Arasindaki Farkin incelenmesi

On ii¢ sektoriin KKIT pandemi 6éncesi, kapanma siireci ve kapanma sonrasi ortalamalari
normal dagihm géstermektedir. On ii¢ sektériin KKIT pandemi oncesi, kapanma siireci ve
kapanma sonrasi ortalamalari i¢in iliskisiz 6rneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi yapilmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. 13 Sektoriin KKiT Pandemi Oncesi, Kapanma Siireci Ve Kapanma Sonrasi
Ortalamalarinin ANOVA Sonucu

Anlaml
Sektor Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Fark
Araba Kiralama Gruplar Arasi 1042092,325 2 521046,163 64,265 ,000 1-3,2-3
Gruplar ici 413494,175 51 8107,729
Toplam 1455586,500 53
Benzin ve Yakit Gruplar Arasi 597819115,539 2 298909557,770 33,810 ,000 1-3,2-3
Istasyonlari Gruplar I¢i 450888728,947 51 8840955,470
Toplam 1048707844,487 53
Bireysel Emeklilik  Gruplar Arasi 1579240,955 2 789620,478 70,029 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar i¢i 575059,844 51 11275,683
Toplam 2154300,799 53
Cesitli Gida Gruplar Arasi 387697842,290 2 193848921,145 92,340 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar I¢i 107064421,859 51 2099302,389
Toplam 494762264,149 53
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Elektrik Gruplar Arasi 622795409,699 2 311397704,849 126,203 ,000 1-2,1-3,
Elektronik PC 2-3
Gruplar ¢i 125838760,201 51 2467426,671
Toplam 748634169,900 53
Giyim Aksesuar Gruplar Arasi 407502784,778 2 203751392,389 67,351 ,000 1-3,2-3
Gruplar i¢i 154285005,013 51 3025196,177
Toplam 561787789,791 53
Hizmet Sektori Gruplar Arasi 368792951,115 2 184396475,557 83,706 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar i¢i 112347885,682 51 2202899,719
Toplam 481140836,797 53
Konaklama Gruplar Arasi 48073462,106 2 24036731,053 40,988 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar i¢i 29908049,153 51 586432,336
Toplam 77981511,260 53
Market ve Gruplar Arasi 3135312074,306 2 1567656037,153 103,092 ,000 1-2,1-3,
Algveris Merkezi 2-3
Gruplar ¢i 775523624,182 51 15206345,572
Toplam 3910835698,488 53
Saglik Uriinleri Gruplar Arasi 99875306,693 2 49937653,346 89,593 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar ici 28426577,121 51 557383,865
Toplam 128301883,813 53
Seyahat Acenteleri Gruplar Arasi 43840684,996 2 21920342,498 40,884 ,000 1-2,1-3,
2-3
Gruplar i¢i 27343998973 51 536156,843
Toplam 71184683,969 53
Telekomiinikasyo  Gruplar Arasi 5628604,430 2 2814302,215 58,119 ,000 1-2,1-3,
n 2-3
Gruplar ¢i 2469585,455 51 48423,244
Toplam 8098189,885 53
Yemek Gruplar Arasi 183671787,317 2 91835893,658 83,817 ,000 1-3,2-3
Gruplar i¢i 55879149,369 51 1095669,595
Toplam 239550936,685 53

Tablo 9 incelendiginde 13 sektér igin de KKIT ortalamalarinin déneme gére anlamli farklihk
gosterdigi gorilmektedir (p <.01). Farkin hangi donemler arasinda oldugunu anlamak amaciyla
posthoc test (Dunnet’s C) yapilmistir. Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki aylik

araba kiralama KKIT ortalamasi (X = 553,33 milyon) pandemi 6ncesindeki (X = 224,87 milyon)
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ve kapanma stlirecindeki (X = 234,94 milyon) aylik araba kiralama KKIT ortalamasindan daha
yliksektir. Pandemi dncesi ve kapanma siirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamaistir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki aylik benzin ve yakit istasyonlar1 KKIT
ortalamasi ortalamasi (X = 13.520,31 milyon) pandemi 6ncesindeki (X = 5.858,06 milyon) ve

kapanma siirecindeki (X = 5.545,92 milyon) aylk benzin ve yakit istasyonlar1 KKIT
ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve kapanma stirecinde ise anlamh bir farklilik
bulunmamaistir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki aylik bireysel emeklilik KKIT ortalamasi

(X =1.127,02 milyon) pandemi déncesindeki (X = 700,57 milyon) ve kapanma siirecindeki (X
= 859,66 milyon) aylik bireysel emeklilik KKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Ayrica pandemi

oncesindeki [X = 700,57 milyon) aylik bireysel emeklilik KKIT ortalamasi, kapanma siirecindeki
(X = 859,66 milyon) aylik bireysel emeklilik KKIT ortalamasindan daha diistiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi 6ncesindeki cesitli gida KKIT ortalamasi (X =

4.642,36 milyon) kapanma stirecindeki (X = 6.318,97 milyon) ve kapanma sonrasindaki (X =
11.303,06 milyon) aylik cesitli gida KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma

slirecindeki (X = 6.318,97 milyon) cesitli gida KKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki (X =
11.303,06 milyon) gesitli gida KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi oncesindeki elektrik, elektronik, bilgisayar KKIT
ortalamasi (i = 3.744,00 milyon) kapanma stirecindeki (i = 7.085,23 milyon) ve kapanma
sonrasindaki (i = 12.200,96 milyon) aylik elektrik, elektronik, bilgisayar KKIiT ortalamasindan
daha diisiiktiir. Ayrica kapanma strecindeki (i = 7.085,23 milyon) elektrik, elektronik,

bilgisayar KKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki (X = 12.200,96 milyon) elektrik, elektronik,
bilgisayar KKIT ortalamasindan daha diistiktiir.

Posthoc test sonucuna gore kapanma sonrasindaki giyim, aksesuar KKIT ortalamasi (X

11.449,90 milyon) pandemi 6ncesindeki (X = 5.065,86 milyon) ve kapanma siirecindeki (X
4.955,36 milyon) aylik giyim, aksesuar KKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi 6ncesi ve
kapanma stirecinde ise anlamli bir farklilik bulunmamaistur.

Posthoc test sonucuna gore pandemi dncesindeki hizmet sektérii KKIT ortalamasi (X

4.497,71 milyon) kapanma stirecindeki [X = 6.116,99 milyon) ve kapanma sonrasindaki (X =
10.992,39 milyon) ayhk hizmet sektorii KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma

stirecindeki (X = 6.116,99 milyon) hizmet sektorii KKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki (X =
10.992,39 milyon) hizmet sektérii KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma siirecindeki konaklama KKIT ortalamasi (X =815,11

milyon) pandemi 6ncesindeki (X = 1.308,32 milyon) ve kapanma sonrasindaki [X = 3.281,02
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milyon) aylik konaklama KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica pandemi éncesindeki (X =

1.308,32 milyon) konaklama KKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki (X = 3.281,02 milyon)
konaklama KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére pandemi 6ncesindeki market ve alisveris merkezi KKIT
ortalamasi (i = 11.490,71 milyon) kapanma stirecindeki (i = 18.023,37 milyon) ve kapanma
sonrasindaki (i = 30.509,65 milyon) aylik market ve alisveris merkezi KKIT ortalamasindan
daha diistiktiir. Ayrica kapanma siirecindeki (i =18.023,37 milyon) market ve alisveris merkezi

KKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki (X = 30.509,65 milyon) market ve alisveris merkezi
KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére pandemi dncesindeki saghk tiriinleri KKIT ortalamasi (X

2.467,57 milyon) kapanma siirecindeki (X = 3.261,29 milyon) ve kapanma sonrasindaki (X
5.842,03 milyon) aylik saglik iiriinleri KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Ayrica kapanma siirecindeki (X = 3.261,29 milyon) saglik iiriinleri KKIT ortalamasi

kapanma sonrasindaki (X = 5.842,03 milyon) saglk triinleri KKIT ortalamasindan daha
distiktiir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma siirecindeki seyahat acenteleri KKIT ortalamasi (X

1.205,86 milyon) pandemi dncesindeki (X = 1.848,69 milyon) ve kapanma sonrasindaki (X
3.624,33 milyon) aylik seyahat acenteleri KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica pandemi
oncesindeki (X = 1.848,69 milyon) seyahat acenteleri KKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki (

X =3.624,33 milyon) seyahat acenteleri KKIiT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gore pandemi éncesindeki telekomiinikasyon KKIT ortalamasi (X =

1.741,97 milyon) kapanma siirecindeki (X = 2.011,31 milyon) ve kapanma sonrasindaki (X =
2.547,86 milyon) aylik telekomiinikasyon KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir. Ayrica kapanma

stirecindeki (X = 2.011,31 milyon) telekomiinikasyon KKIT ortalamasi kapanma sonrasindaki (

X =2.547,86 milyon) telekomiinikasyon KKIT ortalamasindan daha diisiiktiir.

Posthoc test sonucuna gére kapanma sonrasindaki yemek KKIT ortalamasi (X =6.704,14

milyon) pandemi 6ncesindeki (X = 2.481,86 milyon) ve kapanma siirecindeki (X = 2.248,51
milyon) aylik konaklama KKIT ortalamasindan daha yiiksektir. Pandemi oncesi ve kapanma
stirecinde ise anlaml bir farklilik bulunmamastir.
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SONUC

Covid-19 Tiurkiye'de ilk olarak 11 Mart 2020 tarihinde gorilmistir. Covid-19’un
Tirkiye’de goriilmesinin ardindan sadece saglik sektoriinde degil iilkede kiiltiirel ve yerel bazi
etkileri beraberinde getirmistir. Ekonomi alaninda ortaya c¢ikan ekonomik belirsizlik,
tiiketicilerde ekonomiye dair bir giivensizlik ve kaygiya neden olmakta ve tiiketme niyetleri
tizerinde olumsuz bir etkiye sebebiyet vermektedir. Bu ¢alismada amag¢lanan Covid- 19 salginin
tiiketiciler lizerinde satin alma davranisimi etkileyip etkilemedigidir. Tiketiciler satin alma
kararlarin1 erteleyerek yahut bu kararlarindan vazgecerek kendilerini koruma yoluna
gitmektedirler. Bunun istisnasi ise gida, temizlik ve saglik ile ilgili iirlinlere yonelik olarak
tiiketicilerin stok yapmak sureti ile taleplerini arttirmis olmalaridir. Dolayisiyla pandemi
slirecinin tiiketici davranislar iizerindeki etkisinin incelenmesinde dénemlerin baslangi¢c ve
bitislerine gore ele alarak yorumlama yapilmalidir. Bu g¢alisma, konuyla ilgili yapilan
arastirmalardan oOzellikle tiiketicilerin psikolojik duygular1 karsisinda sektérlerin ve 6deme
aliskanliklarinin bir arada incelenmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Ve literatiir taramasinda
genellikle tek sektor veya iki sektor arasinda kiyaslama yapilarak ele alinan ¢alismalar mevcut
iken bu calismada 13 sektoriin aylik gelisimi ele alinarak kredi karti ve banka karti 6deme
aliskanliklar1 gozetilerek analiz edilmistir. Calisma sonuglarina gore pandemi oncesi, pandemi
slireci ve pandemi sonrasi siirecte banka kart1 islem adedi, kredi kart1 islem adedi, banka karti
islem tutari(milyon TL)kredi karti islem tutari(milyon TL)ddeme aliskanliklarina gére 13
sektoriin incelenmesi ile en yiiksek paya sahip olan market ve alisveris merkezleri sektoriidiir.
Donemler arasinda pandemi sonrasi donem, pandemi siirecine gore, pandemi siireci, pandemi
oncesi doneme gore sektoér bazinda siirekli artis saglarken telekomiinikasyon sektoriinde kredi
kart1 islem adedi ile olan 6deme aliskanliginda pandemi sonrasi, pandemi siirecine gore azalis
gostermektedir. Bunun altinda yatan sebep ise yine Covid -19 salgini ile bagdastirilmaktadir birey
salgin stirecinde haberlesme, bilgi edinme, uzak mesafe iletisimi icin telekomiinikasyon sektoriine
olan talebini arttirmistir. Azalis gosteren sektdrleri inceledigimizde ise pandemi 6ncesi, pandemi
slireci ve pandemi sonrasi siirecte banka karti islem adedi, kredi kart1 islem adedi, kredi karti
islem tutari(milyon TL)6deme aliskanliklarina gére 13 sektoriin incelenmesi ile en diistik paya
sahip olan araba kiralama sektorii iken banka karti islem tutar1 (milyon TL) 6deme aliskanhiginda
en az paya sahip olan sektor bireysel emeklilik sektoriidiir.
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CALISMA 1

Oz: lletisim siirecinde mesaj veren kaynagin, mesaji
alanlar tarafindan ne derece giivenilir ve ikna edici
oldugunu aciklayan kaynak giivenilirligi teorisi,
pazarlama alaninda siklikla kullanilmaktadir. isletmeler
tanitim ve tutundurma faaliyetlerinde taninmis kisi veya
inliler ile anlagmalar yaparak bu Kkisileri gilivenilir
kaynaklar olarak kullanmaktadir. Ozellikle teknolojinin
gelismesiyle daha cok kullanilan online platformlarda
mal ve hizmetler hakkinda gilivenilir bir kaynaktan gelen
mesajlar  belirsizligi azaltict bir faktér olarak
tiiketicilerin karar verme siireclerinde 6énemli bir rol
ustlenebilmektedir. Teknolojide yasanan bu
degismelere karsin, tiiketicilerin karar verme
stireclerinde diger insanlardan etkilenme egilimi
degismemistir. Karar verme asamasinda belirsizlik veya
riski azaltmak gibi motivasyonlarla diger insanlarin
kararlarindan etkilenme durumu ise siirii davranisi
olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, online
satin alma stlrecinde siiri davranisinin kaynak
giivenilirligine etkisini kavramsal olarak ele almaktir. Bu
baglamda calisma, online satin alma siirecinde kaynak
glivenilirligini aciklamakta, sonrasinda siirii davranisi
kavramini pazarlama perspektifinden incelemektedir.
Bununla birlikte ¢alismada online satin alma siirecinde
strdi davranisinin kaynak gtvenilirligine etkisini 6lcen
calismalara dair literatiir incelenmesine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Satin Alma, Kaynak
Giivenilirligi, Stirti Davranisi

Jel Kodlar: M3, M31, M37

! Bu calisma, “Davranissal Ekonomi A¢isindan Kaynak Giivenilirliginin Belirleyicileri ve Sosyal Medya
Influencerlar ile iligkisi Uzerine Bir Aragtirma” bashkl tezden iiretilmigtir.
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Abstract: Source credibility theory, which explains
how reliable and persuasive the sender source is by the
receivers in the communication process, is frequently
used in marketing. Businesses make agreements with
well-known people or celebrities and use these people
as reliable sources in their advertisement and
promotion activities. Especially in online platforms,
which are used more with the development of
technology, messages coming from a reliable source
about goods and services can play an essential role in
consumers' decision-making processes as a factor in
reducing uncertainty. Despite these technological
changes, consumers' tendency to be influenced by
others in their decision-making processes has
remained the same. Being influenced by other people's
decisions with motivations such as uncertainty or
reducing risk during the decision-making process is
defined as herd behaviour. This study aims to
conceptually consider the effect of herd behaviour on
source credibility in the online purchasing process. In
this context, the study explains source credibility in the
online purchasing process and then examines the
concept of herd behaviour from a marketing
perspective. In addition, the study includes a literature
review of studies measuring the effect of herd
behaviour on resource reliability in the online
purchasing process.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve internetin insan yasaminin 6nemli bir pargasi olmasiyla birlikte,
tiiketicilerin satin alma kaliplar1 da énemli 6l¢lide degisime ugramistir (Ali vd., 2021, s. 345).
Tiiketiciler, aksam yemeklerinden sinema biletlerine kadar gilinliik hayatin bircok farklh
alanindaki ihtiyaclarini, geleneksel satin alma yontemlerine gére daha az efor harcayarak online
platformlardan karsilayabilmektedirler (Rita vd., 2019). Online satin alma platformlari, fiziksel
olarak satin alma siirecini kolaylastirmalarinin yani sira, satin alma karar silireglerinde

tiiketicilerin satin almak istedikleri mal veya hizmetler hakkinda bilgiye daha kolay ulasmalarina
da olanak saglamaktadir (Kim vd., 2020).

Satin alma siireclerinde kullanilan teknoloji ve satin alma kaliplarindaki bu kokli
degisikliklere ragmen, tiiketicilerin satin alma kararlarn verirken diger insanlardan etkilenme
egilimi onemli Olclide degismemistir. Aksine, diger tiiketicilerin satin alma davranmslarini
gozlemlemeyi kolaylastiran online platformlar, karar alma siirecinde diger tiiketicilerin mal ve
hizmetler hakkindaki diisiince ve deneyimlerinin daha ulasilabilir olmasin1 ve karar verme
siireclerinde bu diisiince ve deneyimlerin etkisinin artmasina neden olmustur (Ding ve Li, 2019,
s. 460). Bununla birlikte tiiketiciler, online ortamlarda giivenilir bir kaynaktan gelen mesajlari
daha olumlu olarak algilamaya ve satin alma davranislarinda bu kaynaklarin vermis oldugu
mesajlara daha duyarhi yaklasmaya egilimlidir. Bu durum isletmelerin online platformlarda
pazarlama stratejlerini nli kisiler veya influencerlar aracilifiyla olusturmasina olanak
saglamaktadir (Childers vd., 2019, s. 259).

Karar verme asamalarinda bireyler cogunlugu takip etmeye egilimlidir (Zhao vd., 2018, s.
16). Gise rekorlar1 kiran bir film daha fazla insan tarafindan izlenmekte (Xu ve Fu, 2014, s. 215);
cok fazla sayida kisi tarafindan indirilen bir yazilim daha fazla insan tarafindan indirilmekte (Zhao
vd., 2020, s. 484); en cok satan (best seller) kitaplarin yeni baskilar1 satilmaya devam etmekte
(Chen, 2008, s. 1977) ve ¢ok fazla atif alan arastirmalar daha fazla atif almaktadir (Quaschning vd.,
2012, s. 922). Unlii filozof Eric Hoffer, insanlarin istediklerini yapmakta 6zgiir olduklarinda
baskalarimi taklit ettiklerini belirtmektedir ki bu durum literatiirde strii davranisi olarak
kavramsallastirilmaktadir (Bikhchandani vd., 1998, s. 152).

Siirti davranisi sosyal bilimler, iktisat, finans ve daha bir¢ok alanda var olan bir kavram
olmakla birlikte, literatiirde stirii davranisi ile ilgili yapilan calismalar genellikle ekonomi ve
finans alaninda yogunlasmaktadir. Bununla birlikte, pazarlama literatiiriinde siirii davranisinin
kavramsallastirilmasi ile ilgili fazla sayida ¢alisma bulunmamaktadir (Langey vd., 2014, s. 17; Ali
vd., 2021, s. 346). Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde, son yillarda online satin alma
slirecinde siiri davranisinin etkisini arastiran ¢alismalara rastlanirken, ulasilan kaynaklar
cercevesinde kaynak gilivenilirliginde siirti davranisinin etkisini inceleyen az sayida ¢alismaya
rastlanmistir. Bu calisma, siirii davranisini pazarlama agisindan incelemeyi, siirii davranisi
kavramiyla yakin iliski icinde olan kavramlari acgiklamayi, pazarlama literatiiriinde siiri
davranisini 6lcmede kullanilan teorileri ve modelleri agiklamay1 ve bununla birlikte, online satin
alma siirecinde siirii davranisininin kaynak giivenilirligine etkisini inceleyen calismalari ortaya
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koymay1 amacglamaktadir. Bu yoniiyle hem literatiire katki saglamak hem de gelecek arastirmalar
icin kolaylik saglamak amag¢lanmaktadir.

ONLINE SATIN ALMA DAVRANISINDA KAYNAK GUVENILIRLiGi

Temeli “prestij” kavramiyla 1930°’1u yillara dayanan kaynak giivenilirligi teorisi, iletisim
slirecinde mesaj verenin giivenilir olarak algilanma derecesinin, mesaji alanlarin ikna olma
derecesini etkiledigini varsaymaktadir (Riley, 1954, s. 355). Bir olgu, durum veya nesne hakkinda
giivenilir bir kaynaktan gelen mesajlar, mesaji alanlar tarafindan daha kabul edilebilir olarak
algilanmakta ve mesajin inandiriciligl, kaynaga olan giivenle orantili olarak degismektedir
(Eisend, 2004, s. 354). Bu baglamda kaynak giivenilirligi teorisi, psikoloji, pazarlama, iletisim,
reklamcilik, e-ticaret, saglik ve turizm gibi alanlarda siklikla kullanilmaktadir (Ohanian, 1990, s.
39; Wong vd., 2019, s. 712).

Pazarlama perspektifinden incelendiginde, bir isletme veya bir markanin temsilcileri (satis
temsilcisi, inlii, destekci) kaynak; bu isletmenin veya markanin tiiketicileri ise alici olarak
nitelendirilmektedir (Eisend, 2004: 352). Isletmeler, pazarlama iletisimi stratejilerini
olustururken sirket ve marka imajlarini artirmak i¢in toplum tarafindan kabul goren taninmis
kisilerle is birligi yapmakta, bu sayede tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkilemektedirler
(Erdogan, 1999, s. 291; Weismueller vd., 2020, s. 162). Kaynak giivenilirligi modeli giivenilirlik,
uzmanlik ve cekicilik olmak tizere ti¢ alt boyuttan olusmaktadir. Giivenilirlik boyutu, kaynagin ne
derece giivenilir ve duriist olarak algilandigini; uzmanlik boyutu, kaynagin ne derece deneyimli,
bilgili ve nitelikli olarak algilandigini; ¢ekicilik boyutu ise, kaynagin ne derece sik ve giizel olarak
algilandigini ifade etmektedir (Erdogan, 1999, s. 297-298; Weismueller vd., 2020, s. 162).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, tiiketicilerin satin alma yontemleri de degismistir. Online
platformlarin gelismesi, tiiketicilerin daha az zaman ve ¢aba harcayarak daha fazla mal ve hizmet
secenegine ulasabilmelerine olanak saglamaktadir. Bununla birlikte, online platformlarin
gelismesi isletmelere de 6nemli firsatlar sunmaktadir. Isletmelerin tiiketicilere sunmus oldugu
driinler hakkindaki talep, oneri ve sikayetlere kolayca ulasabilmeleri; online platformlardan
yapilan pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinin geleneksel pazarlamaya kiyasla daha az maliyetli
olmasi; isletmelerin online kanallar sayesinde miisterilerle daha hizli iletisim kurabilmeleri ve bu
durumun sonucunda degisen tiiketici talep ve ihtiyaclarin1 daha kolay anlayabilmeleri, online
platformlarin isletmelere sagladigi olanaklara 6rnek olarak verilebilir (Neti, 2011: 1). Online
platformlarin tiiketiciler ve isletmeler i¢cin sunmus oldugu bu avantajlar satin alma faaliyetlerinde
online platformlarin kullanimini 6nemli 6l¢iide artirmis ve bu artis, online platformlarda sunulan
mal ve hizmetler hakkinda 6nemli 6lciide bilgi ve icerigin olusmasina neden olmustur. Mal ve
hizmetler hakkinda ulasilabilir bilgideki biiytik artisla birlikte, tiiketiciler icin hangi bilginin daha
giivenilir oldugu giin gectikce daha fazla 6nem kazanmaktadir (Forsythe ve Shi, 2003: 869).
Giivenilir bilgiye ulasmanin 6neminin artmasi ise mal ve hizmetler hakkinda diisiincelerini
paylasan ve bu hizmet ve iiriinleri tavsiye eden kaynaklarin giivenilirligini daha 6énemli hale
getirmigtir.
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Online satin alma davranisinda kaynak gilivenilirligi ile yapilan ¢alismalar incelendiginde
ise, tiiketiciler, alaninda uzman ve giivenilir kisilerin mal ve hizmetlerle ilgili 6neri ve
diisiincelerini riski azaltan bir faktor olarak algilamakta ve satin alma siireclerinde bu kaynaklarin
Onerilerine uymaktadirlar (Casalo vd., 2008: 329; Kiiciikusta vd., 2015: 194). Bununla birlikte,
kaynaklarin gekici olmasi da tiiketicilerin satin almasini etkileyen 6nemli faktorlerden birisidir
(Weismueller vd., 2020, s. 162).

SURU DAVRANISI, BiLGi CAGLAYANI VE BANDWAGON ETKIiSi

Literatlirde siirii davranisi bir siireg, bir durum veya mevcut bir durumun sonucu olarak
tanimlanmaktadir (Ali vd., s. 346-347). Rafaat vd. siirli davranisini, merkezi bir koordinasyonu
olmayan bir gruptaki bireylerin davranmislarinin etkilesim yoluyla birbirine yakinsama siireci
olarak tanimlamakta ve internetin gelismesi ile birlikte bireylerin giderek birbirine bagh hale
geldigi diinyada o6zellikle gecerli oldugunu vurgulamaktadir (Rafaat vd., 2009, s. 420-426). Bir
baska tanima gore ise siirii davranisi, bireylerin karar verme asamalarinda diger bireylerin
kararlarindan énemli 6l¢iide etkilendigi sosyal durumlari tanimlamaktadir (Asch, 1956, s. 2). Bu
tanimdan yola ¢ikarak siirti davranisini pazarlamaya uyarlayan bir calismada siirii davranisi;
tiiketicilerin Uriin degerlendirmeleri, satin alma niyeti veya davranislarini diger tiiketicilerin
degerlendirme ve satin alma davranislarini referans alarak belirlemesi olarak tanimlanmistir
(Chen, 2008, s. 1978). Siirii davranisinin pazarlama baglaminda incelendigi bir baska ¢alismaya
gore ise suri davranisi, bir mal veya hizmet hakkindaki belirli bir davranisin bir tiiketici grubu
tarafindan benimsendigi ve hizla yayildigi, bu davranisi sergileyen tiiketici sayisinin arttig1 bir
stireci ifade etmektedir (Langley vd., 2014, s. 18).

Sirt davramisinin 6zel bir tiirii olan bilgi ¢aglayan1 (information cascade) kavrami
literatiirde yapilan bazi ¢alismalarda siirti davranisinin yerine kullanilsa da aslinda bu iki kavram
birbirinden farkhdir (Liu vd., 2016, s. 556-557). Bu iki kavram arasindaki fark su sekilde
aciklanabilir: Stirii davranisinda bireyler kendi bilgi veya diisiincelerinden bagimsiz olarak diger
insanlarin kararlarindan etkilenirken, bilgi caglayaninda bireyler kendi bilgi veya diisiincelerine
ragmen cogunlugun kararlarindan etkilenirler (Smith ve Sgrensen, 2000, s. 372). Diger bir
ifadeyle, bilgi ¢aglayaninda bireylerin kendi bilgileri ¢ogunlugun karari ile celisse bile, karar
verme siirecinde bireyler c¢ogunlukla aymi karar1 vermeye daha egilimli olurken, siirii
davranisinda béyle bir durum yoktur. Bu acidan bakildiginda, her bilgi ¢aglayaninin siiri
davranisinin bir 6rnegi oldugu ancak her siirti davranisinin bir bilgi ¢aglayaninin sonucunda
ortaya ¢ikmadig1 sonucuna ulasilabilir (Celen ve Kariv, 2004, s. 485).

Siirti davranisi ile benzer anlama gelen bir diger kavram ise “bandwagon etkisi” olarak
adlandirilmaktadir. Bu kavramu literatiire kazandiran Harvey Leibenstein, ¢cogunlugun tiiketmis
oldugu bir Uriiniin talebindeki artisi bandwagon etkisi olarak tanimlamistir. Kavramin
“bandwagon” olarak adlandirilmasinin sebebi, kavramin biiyiik bir insan kitlesi tarafindan takip
edilen miizisyenlerle dolu bir vagon 6rnegi ile aciklanmasindan kaynaklanmaktadir. Bireylerin
giinliik hayattaki kararlarini 6nemli 6l¢tide sekillendiren sosyal etkiyi psikolojik bir yaklasimla
inceleyen Leibenstein, bandwagon etkisinin altinda yatan temel motivasyonun bireylerin i¢cinde
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bulunduklar1 topluma ayak uydurabilmek veya toplumda sayginlik kazanma arzusu oldugunu
belirtmistir. Bu baglamda bireyler, kendilerini ait hissettikleri gruba uyum saglamak, kendine ait
bir tarza sahip olmak veya modayi1 takip etmek gibi diisiincelerle cogunlugun ragbet ettigi tirtinleri
satin alarak stirii davranisi sergilemektedir (Leibenstein, 1950, s. 189; Rook, 2006, s. 76).

PAZARLAMA BAGLAMINDA SURU DAVRANISINI ORTAYA CIKARAN NEDENLER

Glinlimiizde {iriin sayisi ve gesitliliginin énemli derecede artmis olmasi, tiiketicilerin satin
almay1 diisiindiikleri mal veya hizmetlerle alakal biitiin secenekleri degerlendirme imkanlarini
onemli 6lciide sinirlandirmaktadir (Haubl ve Trifts, 2000, s. 4). Bununla birlikte, online satin alma
slirecinde tlriinlere dokunma veya deneme firsatinin olmamasi, tiiketiciler i¢in tiriinlerin kalitesi
ve kullanigshhigl hakkinda bir belirsizlik durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum, tiiketicileri
online satin alma siireclerinde web siteleri, lirlin incelemeleri, tiiketici oylamalari, aile ve
arkadaslar gibi farkli kaynaklardan bilgi toplamaya tesvik etmektedir (Chen vd., 2004, s. 711).
Tiiketicilerin online satin alma siire¢lerinde yukarida bahsedilen kaynaklar kullanmalarinin en
o6nemli sebeplerinden birisi, satin almay1 dusiindiikleri mal veya hizmeti daha 6nceden denemis
olan tiiketicilerin mal veya hizmetler hakkindaki deneyim ve diislincelerinin bu mal veya
hizmetlerin kalitesi ile ilgili belirsizligi azaltiyor olmasidir. Bir diger dnemli neden ise iiriin
tercihleri birbiri ile benzer olan tiiketici tavsiyelerinin, uygun tirtinlere ulasmakla ilgili arama ve
zaman maliyetlerini azaltmasidir (Pathak vd., 2010, s. 165). Tiiketicilerin satin alma
davranislarinda siirii davranisi sergilemesinin bir diger sebebi ise algilanan risktir. Satin alma
davranisinda algilanan risk ne kadar yiiksekse, tiiketicilerin belirli bir goriis dogrultusunda
hareket etme olasilig1 o kadar yiiksektir. Online platformlarda satilan iiriin sayisi ve Uriinler
hakkinda olumlu geri bildirim sayisinin da yiiksek olmasi algilanan riski azaltarak tiiketicileri stirii
davranisina yonlendirmektedir (Ali vd., 2021, s. 348; Das vd., 2018, s. 205). Uriin bilgisi, gecmis
deneyimler ve tiiketici ilgilenimi de siirii davranisini etkileyen faktorlerdendir. Almak istedikleri
iriin hakkinda bilgisi olan tiiketiciler, diger tiiketicilerin goriislerine kiyasla iiriin hakkinda kendi
sahip olduklar bilgilere daha fazla giivenmekte ve bu durum tiiketicilerin stri davranisi
egilimlerini azaltmaktadir (Luo vd., 2015, s. 312). Benzer sekilde, bir mal veya hizmet hakkina
daha o6nce deneyimi olan tiiketiciler, satin alma silrecinde ge¢cmis deneyimlerine diger
tiiketicilerin goriislerine gore daha fazla 6nem vermekte ve bu durum, tiiketicilerin stirii
davranisina daha az egilimli olmalarina neden olmaktadir (Li vd. 2020, s. 1069). Tiiketici
ilgilenimi de siirii davranisi egilimini azaltan bir diger faktordiir. Tiiketicilerin bir triine iliskin
ilgilenimi arttikea, tiiketicilerin {irtin hakkinda arastirma yapma ve bilgi toplama istegi artmakta
ve bu durumun sonucu olarak siirii davranisi egilimleri azalmaktadir (Cheung vd., 2012, s. 3228).

SURU DAVRANISINI OLCMEDE KULLANILAN TEORIi ve METOTLAR

Sirti davramsint agiklayan farkli teoriler bulunmaktadir. Pazarlama alaninda siirii
davranisini agiklamada siklikla kullanilan dort teoriden bahsedilebilir. Bu teorilerden ilki,
pazarlama baglaminda siirli davranisini 6l¢gmede kullanilan en yaygin teori olan bilgi ¢caglayani
teorisidir (Ali vd., s. 350). Karar vermenin sirali ve satin alma kararlarinin goriiniir oldugunu
varsayan bilgi caglayani teorisine gore bireyler kendilerinden dncekilerin vermis oldugu kararlari
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gozlemleyerek, kendi diisiince ve bilgileriyle uyusmasa dahi karar verme asamalarinda
kendilerinden 6ncekilerin vermis oldugu kararlari takip etmeyi uygun bulurlar (Bikhchandani vd.,
1992, s. 992). Teoriye gore, bir triini ilk satin alanlar triin hakkindaki bilgilerine gore karar
vermektedirler. Fazla sayida tiiketici ayni liriin hakkinda benzer kararlar verdikleri zaman, bu
iirlin popiiler olmakta ve bilgi ¢aglayani olusum asamasina gelmektedir (Liu vd., 2016, s. 555).
Diger bireyler, lrtin hakkinda yeterli bilgileri olmadigi veya iiriin hakkinda belirsizlik
hissetmelerinden dolay1 kendilerinden oncekilerin davranislarini takip ederse, bilgi caglayani
olusmaya baslar (Bikhchandani vd., 1992, s. 994).

Sirit davranisimi O6lgmede Kkullanilan ikinci teori ise Latané tarafindan literatiire
kazandirilan sosyal etki teorisidir. Latané, diger insanlarin algilanan veya gercek aksiyonlarinin,
bireysel diizeydeki davranislar lizerinde meydana getirdigi yansimalari “sosyal etki” (social
impact) olarak adlandirmaktadir (Latane & Wolf, 1981, s, 438). Teori diger insanlari yani
cogunlugu etkinin kaynag, bireyi ise etkinin hedefi olarak tanimlamakta; sosyal etkiyi ise giic,
yakinlik ve diger insanlarin sayisinin ¢arpimsal bir fonksiyonu olarak ifade etmektedir. Teoride
bahsedilen gii¢, genellikle kaynagin statiisii, yasi, sosyo-ekonomik durumu gibi kaynagin hedef
tizerindeki glicli veya yogunlugunu ifade ederken; yakinlik, kaynagin hedef tizerindeki fiziksel ya
da psikolojik yakinhgini ve diger insanlarin sayisi ise kaynagin sayisal buyiikligiini ifade
etmektedir (Latané, 1981, s. 343-344). Teori insanlarin duygu, diisiince ve eylemlerinin
cogunluktan etkilendigini 6ne siirmektedir. Pazarlama a¢isindan ele alindiginda ise tiiketicilerin
satin alma eylemine yonelik tutumlar1 ¢ogunlugun tercihlerinden etkilenmektedir (Siikriioglu,
2021, s. 166). Bir mal veya hizmet hakkinda ortak tutum ve davranis sergileyen kitlenin sayisi ne
kadar fazlaysa; bireylerin, cogunlugun tutum ve davranislarini benimsemesi o kadar hizh
olacaktir.

Siirti davranisini 6l¢gmede kullanilan teorilerden biri de sinyal teorisidir (signalling theory).
Online platformlarda tiiketicilerin {riinlere fiziksel ulasiminin olmamasi asimetrik bilginin
(taraflardan birinin digerine gore daha fazla bilgi sahibi olmasi) olusmasina yol agmaktadir.
Tiiketicilerin satin almak istedikleri {iriinleri sadece online olarak inceleme firsatina sahip olmasi
belirsizlik ve risk algisini artirmakta ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumsuz y6nde
etkileyebilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin triin kalitesi ve 6zellikleri hakkindaki goriisleri
web siteler araciligi ile olusabilmektedir. Tiiketiciler incelemis olduklar1 web sitelerinin kalitesini
bir sinyal olarak degerlendirmekte ve triinler hakkindaki diistinceleri web sitelerinin kalitesine
gore sekillenebilmektedir. Web sitesini kaliteli olarak algilayan tiiketiciler bu sitelerde satilan
urtinleri de kaliteli olarak algilamakta ve satin alma niyetleri de bu algilarindan etkilenmektedir
(Cypryjanski ve Grzesiuk, 2015, s. 55; Wells vd,, 2011, s. 373). Bununla birlikte, online
platformlarda tiriinlerin kag¢ adet satildiginin ve kalan stok sayisinin gosterilmesi hem popiilerlik
hemde triin kalitesine dair bir sinyal olarak degerlendirilebilmektedir. “En ¢cok satan”(best seller)
veya “stokta sinirh sayida” ibareli iirtinler tiiketiciler tarafindan daha popiiler ve kaliteli olarak
algilanmakta ve bu gostergeler satislarin artmasini tesvik etmektedir (He ve Oppeval, 2017, s. 45;
Yu vd., 2018, s. 105). Uriiniin ne kadar ¢ok satildigina dair bilgilerin paylasilmasi, potansiyel
alicilara iriiniin popiilerligi hakkinda sinyal vermekte ve bu alicilar tarafindan {riinlerin sosyal
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olarak toplum tarafindan kabul edildigine dair bir kanit sunmaktadir (Griskevicius vd., 2009, s.
384).

Pazarlama literatiiriinde siirii davranisiyla iliskilendirilen bir diger teori ise sosyal normlar
teorisidir (social norms theory). Sosyal normlar bir grup icerisinde yaygin olarak paylasilan ve
toplum tarafindan kabul géren davranislar olarak tanimlanabilir (Burtch vd., 2017, s. 3; Choi vd.,
2022, s. 220). Sosyal normlar teorisine gore bireyler, belirli durumlarda ¢ogunlugun sergilemis
oldugu davranislari dogru olarak algilamaktadir (Gimpel vd., 2021, s. 221). Bireyler cogunlugun
diisiincelerini temel alarak bu diisiincelere uyma egilimi gostermekte ve bu durumu karar verme
slireclerine yansitmaktadir. Grup lyeleri arasinda sosyal iliskinin ¢ok az olmasi durumunda bile
bireyler arasindaki etkilesimde sosyal normlarin etkisi belirgin bir sekilde goriilebilir (Deutsch ve
Gerard, 1955, s. 629-630). Online platformlarda sanal bir sosyal ortama sahip olan bireyler ise bu
ortamdaki sosyal normlardan etkilenmekte ve karar verme siireclerinde sanal ortamdaki diger
bireylerin tutum ve davranislarindan 6nemli 6lciide etkilenmektedirler (Gimpel vd., 2021, s. 221).

Pazarlama alaninda siirii davranisi ile ilgili yapilan ¢alismalarin metotlarina dair literatiir
incelendiginde, anket yontemi ile dl¢iilen (Sun, 2013), satin alma niyeti (Gellerstedt ve Avermo,
2019), markaya yonelik tutumlar (Yu vd., 2018) gibi degiskenlerin yani sira, satiglar (Lee vd.,
2015), iklanma, yorum ve begeni sayis1 (Marques vd., 2021) gibi sonu¢ degiskenleri araciligi ile
surii davranisini olgen calismalarin mevcut oldugu gorilmiistir. Bazi ¢alismalarda ise siirii
davranisint 6lgmek icin web sitelerinden gercek veriler kullanilarak regresyon analizi
kullanilmistir (Li ve Wu, 2018; Sunder vd., 2019). Bununla birlikte, siirii davranisini 6l¢gmede
kullanilan en yaygin metodolojik yaklasim deneysel tasarim yontemidir (Ali vd., 2021, s. 351).
Deneysel tasarim yontemi kullanilan calismalarda kontrol ve deney gruplarinin sonug
degiskenlerinin ortalamalar1 karsilastirilarak siirii davranisinin etkisi dl¢iilmustiir (Waddel ve
Sundar, 2020; Xue, 2019). Deneysel tasarim yontemi, arastirmacilara calismalarinda farkl
senaryolar olusturma olanagl sunmaktadir. Bu baglamda, deneysel tasarim yontemi ile
katilimcilarin aynm1 ¢alismada farkli senaryolara bakis agilar1 daha agik bir sekilde ortaya
konulabilmektedir. Sonug¢lar1 acisindan degerlendirildiginde ise, arastirilan degiskenler
arasindaki iliskinin incelenmesi stlirecinde kontrol ve deney gruplar olusturulmasi, yalnizca
Ozbildirim olciitlerine dayanan anket arastirmalarina goére daha somut sonuclarin ortaya
¢ikmasina olanak saglamaktadir (Viglia ve Dolnicar, 2020, s.2).

ONLINE SATIN ALMA SURECINDE SURU DAVRANISININ KAYNAK GUVENILIRLIGINE
ETKIiSINi OLCEN CALISMALARA DAIR LITERATUR INCELEMESI

Online satin alma siireclerinde tiiketiciler, farkinda olarak ya da olmayarak siirii davranisi
sergilemektedir. Bu alanda yapilan ¢alismalar incelendiginde, tiiketicilerin kitap se¢cimlerinden
tatil secimlerine kadar pek cok farkli alanda stirii davranisi motivasyonu ile hareket ettikleri
gorilmektedir. Chen (2008, s. 1977) yapmis oldugu ¢calismada online kitap satin alma siirecinde
tiiketicilerin, uzman yorumlarindan ¢ok cogunlugun tavsiyelerine gore kitap sectikleri sonucuna
ulasmistir. Xu ve Fu (2014, s. 215) ise yapmis olduklar1 calismada izleyicilerin film se¢imlerinde
cogunlugun kararlarindan etkilendigi ve stirii davranisi sergiledigi sonucuna ulasmistir. Kwon vd.
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(2011) yapmis olduklar1 ¢alismada online otel rezervasyonlar1 se¢iminde tiiketicilerin karar
verirken bu hizmeti kullanan diger tiiketicilerin deneyimlerini referans alarak rezervasyon
yaptiklart sonucuna ulasmistir. Huang ve Chen (2006, s. 413) yapmis olduklar1 ¢alismada
tiiketicilerin online {iriin satin alma davranislarinda diger tiiketicilerin secimlerini referans alarak
karar verdikleri sonucuna ulasmistir. Li vd. (2020, s. 1081) ise yapmis olduklar1 ¢alismada,
tiiketicilerin restoran seciminde diger tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerinden etkilendigi
sonucuna ulasmistir. Bununla birlikte, yemek deneyimi ortalama olan bireylerin restoran
yorumlari da diger tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerinden etkilenmektedir.

Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde, siirii davranisina pazarlama yazininda son
zamanlarda daha c¢cok yer verildigi ve yapilan ¢alismalarin sayisinin arttigr goriilmektedir.
Dijitallesmeyle birlikte, online platformlar ve sosyal mecralarin kullanim alaninin genislemesi,
tiiketicilerin satin almis oldugu tiriinler hakkinda yorum ve degerlendirme yapabilmesi ve yapilan
bu yorum ve degerlendirmelere ulasimin kolay ve maliyetsiz olmasi; tiiketicilerin satin alma
karar1 verirken belirsizlikleri ve riskleri azaltmak istemesi gibi faktorler bu durumun sebebi
olarak gosterilebilir. Buna karsin konuyla ilgili yapilan ¢alismalarin halen ¢ok az sayida oldugu
soylenebilir (Huang ve Chen, 2006, s. 414; Ali vd., 2021, s. 345). Bu baglamda, mevcut ¢alismada
suri davranisinin kaynak giivenilirligi tizerindeki etkisini arastiran ¢alismalara dair bir literatiir
taramasi yapilmistir. Yapilan bu ¢alismayla pazarlama yazininda siirii davranisina dair yapilan
literatiire katki sunmak amag¢lanmaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda, ulasilabilen
kaynaklar cergevesinde online satin alma siirecinde siirii davranisinin kaynak giivenilirligine
etkisini 6lcen ¢alismalarin amaglari, ydontemleri ve bulgulari kronolojik sira ile agiklanacaktir.

Tong, Van Der Heide, Langwell, & Walther, (2008): Calisma Midwesten
Universite’sinde deneysel tasarim yonetimi kullanillarak 153 lisans 6grencisinin katihmu ile
yapimistir. Arastirmanin amact Facebook’taki arkadas sayisinin gekicilik ve disadontkliik
algisinda etkili olup olmadigini 6lgmektir. Arastirmanin sonucuna gore, arkadas sayisi yiliksek
olan Facebook kullanicilari, arkadas sayisi diisiik olan Facebook kullanicilarina gére sosyal olarak
daha ¢ekici ve disa doniik olarak algilanmaktadir. Buna karsin, arkadas sayisi ve fiziksel cekicilik
arasinda anlaml bir iliski bulunamamustir.

*Utz, (2010): Calisma 124 Hyves (sosyal ag sitesi) kullanicis1 ile deneysel tasarim
kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin amaci takipgi sayisinin disadoniikliik, algilanan popiilerlik
ve sosyal cekicilik tizerindeki etkisini 6l¢gmektir. Arastirmanin sonucuna gore takipgi sayisi
popiilerlik algisin1 pozitif yonde etkilerken; takipci sayisinin sosyal cekicilik algis1 lizerinde
anlaml bir etkisine rastlanmamaistir.

eAntheunis, & Schouten (2011): Calisma 497 Hyves kullanicisi lise 6grencisinin katilimi
ile deneysel tasarim yontemi kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin amaci, sosyal paylasim
sitelerinde pozitif / negatif paylasimlarin ve takip¢i sayisimin cekiciligi nasil etkiledigini
incelemektir. Arastirmanin sonuclarina gore, pozitif paylasim yapan profiller daha c¢ekici olarak
algilanirken; takipgi sayisi fazla olan profiller daha disad6niik olarak algilanmaktadir.
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eLee & Sundar (2013): Calisma 76 Twitter kullanicisi ile deneysel tasarim yodntemi
kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin amaci, saglik mesajlarinin giivenilirliginin belirlemesinde
stirti davranisinin etkisini 6l¢gmektir. Calismanin sonuclarina gore, saglik alaninda uzman kisiler
goz oniline alindiginda, takipgi sayisi yiiksek olan uzmanlar takipci sayisi diistik olan uzmanlara
gore daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Buna karsin saglik alaninda uzman olmayan kisiler
g6z oniine alindiginda takipci sayisi yliksek olan profiller daha az giivenilir olarak algilanmaktadir.

eJin & Phua (2014): Calisma 240 Twitter kullanicisi ile deneysel tasarim ydntemi
kullanilarak yapilmistir. Calismanin amaci, Twitter’dan liriin tamitimi yapan iinlilerin takipgi
sayilarinin kaynak giivenilirligi, {iriin ilgilenimi, satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza
iletisim iizerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirmanin sonuglarina goére, Twitter’da takipgi sayisi
ylksek olan lnliiler, diistiik olan iinliilere gore kaynak giivenilirligi agisindan daha giivenilir,
alaninda daha uzman ve fiziksel olarak daha cekici algilanmaktadir. Bununla birlikte, takipci sayisi
yliksek olan inlilerin 6nermis oldugu irlnler tiiketiciler tarafindan daha ilgi cekici
bulunmaktatir. Takipgi sayisinin fazla olmasi iinliiniin tanitimini yaptig1 marka veya iiriine karsi
tiiketicilerin satin alma niyetleri ve marka sadakatlerini pozitif yonde etkilemektedir.

eScott (2014): Calisma Facebook kullanan 102 lisans 6grencisinin katilimi ile deneysel
tasarim yontemi kullanilarak yapilmistir. Calismada arkadas sayisi yiiksek/disiik, kadin/erkek
olmak iizere 4 farkli deneysel tasarim olusturularak katilimeci 6grencilerin bu profiller hakkindaki
algilarinin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Calismanin sonuglarina gore, arkadas sayisi yiiksek profiller,
arkadas sayisi diisiik profillere gore fiziksel ve sosyal olarak daha gekici, disa doniik ve samimi
olarak algilanmislardir.

eDe Veirman, Cauberghe, & Hudders (2017): Calisma 117 Instagram kullanicisi ile
deneysel tasarim yontemi kullanilarak yapilmistir. Calismada Instagram influencerlarinin takipgi
sayllarinin marka tutumuna etkisinin 6l¢lilmesi amaglanmistir. Calismanin sonuglarina gore
takip¢i sayisi yiiksek olan influencerlar daha popiiler olarak algilandiklari i¢in sempatik
bulunmaktadirlar. Bununla birlikte, bazi durumlarda yiiksek sayida takipgiye sahip olan
influencerlar fikir lideri olarak algilanmaktadir. Calismanin bir baska sonucuna gore ise, yiiksek
takipcili influencerlarin az sayida kisiyi takip etmesi, bu influencerlarin sempatiklik algisini
olumsuz etkileyebilmektedir. Calismada ¢ok sayida takipgisi olan influencerlarla is birligi
yapmanin farkl iirlinleri tanitan isletmeler icin uygun bir pazarlama stratejisi olmadigi sonucuna
ulasilmistir. Cok sayida takipcisi olan influencerlar araciligi ile yapilan pazarlama stratejileri,
tanitimi yapilan markanin algilanan benzersizligini azaltarak markaya karsi olumsuz tutumlarin
olusmasina neden olmaktadir.

eDe Vries (2019): Calisma 300 Instagram kullanicisi ile deneysel tasarim yodntemi
kullanilarak yapilmistir. Calismanin amaci sosyal medya pazarlamasi etkinligi ve kaynak
giivenilirliginde, Instagram hesabinin paylasmis oldugu gonderilere yapilan begenilerin takipgi
sayisina oraninin etkisini arastirmaktir. Arastirmanin sonuclarina gore, katilimcilar hesaplarin
paylasmis oldugu génderilere yapilan begenilerin takipgi sayisina oranini da dikkate almaktadir.
Katilimcilar begeni - takip¢i sayisi orami yliksek olan hesaplarin begeni satin aldiklarindan
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stiphelenmis ve bu hesaplar1 daha az giivenilir bulmuslardir. Arastirma, orta diizeyde begeni -
takipci orani olan hesaplarin daha giivenilir oldugunu ve begeni - takipci orani orta diizeyde olan
gonderilerin sosyal medya pazarlamasi agisindan daha etkin sonuglar verdigini ortaya koymustur.

e Boerman (2020): Calisma 192 Instagram katilimcisi ile deneysel tasarim yontemi
kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin amaci, Instagram influencerlarinin takipei sayisinin ve
markalarla anlasma yapan influencerlarin bu anlasmay1 agiklamalarinin tiiketicilerin marka ve
mesajlara karsi tutumuna etkisini 6l¢gmektir. Deneysel tasarimda, takipgi sayis1 10 bin ve 1 milyon
arasinda olan (meso) bir influencer ile, takipci sayisi 10 binden az olan (micro) bir influencerin
markayla yapilan anlasmay1 aciklayan ve aciklamayan hali ile 4 farkli durum tasarlanmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, markayla yapilan anlasmanin influencerlar tarafindan
aciklanmasi markanin hatirlanmasini kolaylastirarak tiiketicilerin génderi ile etkilesime gecme
oranini artirirken; takipci sayisi tiiketicilerin marka ve pazarlama mesajina karsi tutumunda
anlaml bir degisiklige neden olmamistir.

«Cox (2020): Calisma 131 Instagram kullanicisi lisans 6grencisinin katilimi ile deneysel
tasarim kullanilarak yapilmistir. Calismanin amaci, Instagram influencerlarinin takipgi sayisi ve
bu influencerlarin tanitimini yaptiklar iirtinlerde sponsorluk aldiklarini belirtmelerinin kaynak
glivenilirligi, markaya karsi tutum, satin alma niyeti ve tanitimi yapilan markaya ait génderiyi
paylasma niyetlerini 6l¢mektir. Deneysel tasarimda yiiksek takipcili - diisiik takipgili ve
sponsorluk aldigini belirten ve belirtmeyen hesaplar olmak tizere 4 farkli durum tasarlanmstir.
Arastirmanin sonuglarina gore takipg¢i sayist ve sponsorluk alindigina dair yapilan agiklama
katilimcilarin kaynak giivenilirligi algilar1 ve satin alma niyetlerini etkilememektedir.

eMarques, Casais, & Camilleri (2021): Calisma, bir miicevher markasinin Instagram
profilindeki veriler kullanilarak yapilmistir. Calismanin amaci miicevher markasina ait profilin
takipgi sayisi, tiklanma sayisi, begeni ve yorumlarinin bir iinli ve bir influencerin bahsedilen
profildeki gonderilerine gore nasil degistigini incelemektir. Arastirmanin sonugclarina gore, bir
inliiniin miicevher markasina ait bir Instagram profilinde paylastigi gonderi takipgi sayisini daha
fazla artirirken; bir influencerin aynm profilde yapmis oldugu bir paylasim daha fazla tiklanma,
begeni ve yorum almistir. Pazarlama iletisiminde {inlii ve influencer kullanmimu farkh agilardan
pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmaktadir.

ePozharliev, Rossi, & De Angelis (2022): Calisma, 192 Instagram kullanicisi ile deneysel
tasarim yoluyla olusturan online anketler ve 112 Instagram kullanicisinin EEG
(Elektroensefalografi) cihazi ile beyin dalgalar1 olciilerek 2 farkli yontemle yapilmistir.
Arastirmanin amaci, Instagram influencerlarinin takipci sayisi ve tanitimini yaptiklar: tiriinleri
destekleme bicimlerine karsi tiiketicilerin tepkilerini kendi agizlarindan ve beyin dalgalar
araciligl ile 6lgmektir. Deneysel tasarimda takipgi sayis1 10 bin ve 1 milyon arasinda olan (meso)
bir influencer ile, takip¢i sayis1 10 binden az olan (micro) bir influencerin tanitimini yaptiklari
urtinleri giiclii ve zayif argiimanlarla destekledikleri 4 farkli durum tasarlanmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore, tanitimi yapilan iiriiniin gii¢lii argiimanlarla desteklendigi durumlarda, takipgi
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sayisi yiiksek olan influencerlar (meso), takipci sayisi diisiik olan influencerlara (micro) gore
kaynak giivenilirligi agisindan daha gilivenilir olarak algilanmaktadirlar.

eJanssen, Schouten, & Croes (2022): Calisma 432 Instagram kullanicis1 ile deneysel
tasarim yontemi kullanilarak yapilmistir. Calismanin amaci, influencerlarin takipci sayisi ve
tanitimi yapilan iirlinle influencer uyumunun pazarlama etkinligi ve influencer algisi lizerindeki
etkisini 6lcmektir. Deneysel tasarimda, ortalama takipci sayisina sahip - yiiksek takip¢i sayisina
sahip ve influencerla uyumlu iiriin (protein tozu tanitimi yapan saglik ve fitness influencer1) -
influencerla uyumsuz iiriin (dondurma tanitimi yapan saglik ve fitness influenceri) olan 4 farkl
durum tasarlanmistir. Calismanin sonuclarina gore, kendi alaniyla uygun bir iriin tanitilmasi
durumunda, yiiksek takipcili influencerlar daha giivenilir olarak algilanmakta, tiiketiciler reklama
ve reklami yapila tliriine karsi daha olumlu bir tutum sergilemekte ve yiiksek takipcili influencerin
tanitimini yaptig1 Uiriini satin almaya daha egilimli olmaktadir.

Tablo 1: Siirii Davranisinin Kaynak Giivenilirligine Etkisini Olcen Calismalar

yontemi/takipci sayisi

tizerindeki etkisini
arastirmakar.

Calismanin | Orneklem/Yéntem | Calismanin Amaci Calismanin Sonucu
Yazarlarn - | /Siirii davranisinin
Yili olciildugii degisken
Tong vd., | Midwesten Facebook’taki arkadas Arkadas sayisi sosyal gekicilik
2008 Universite’sinde sayisinin ¢ekicilik ve ve disa doniikliik algisini pozitif
Facebook kullanicisi disadonitikliik algisinda etkili | yonde etkilemektedir.
153 lisans 6grencisi / olup olmadigini ortaya
deneysel tasarim koymaktir.
yontemi /arkadas
say1sl
Utz, 2010 124 Hyves (sosyal ag) | Takipgi sayisinin Takipgi sayis1 popiilerlik algisini
kullanicisi/deneysel disadontikliik, algilanan pozitif yonde etkilemektedir.
tasarim popiilerlik ve sosyal cekicilik

Antheunis ve

497 Hyves (sosyal ag)

Takipgi sayisinin ¢ekicilik

Takipgi sayis1 disadontikliik

tasarim/takipci sayisi

belirlemesinde stirii
davranisinin etkisini
O0lgmektir.

Schouten, kullanicisi/deneysel tizerindeki etkisini algisini pozitif yonde

2011 tasarim incelemektir. etkilemektedir.
yontemi/takipci sayisi

Lee ve | 76 Twitter Saglik mesajlarinin Alaninda uzman saglik¢ilarin

Sundar, 2013 | kullanicisi/deneysel giivenilirliginin takipgi sayisi arttikca

glivenilirlikleri artmaktadir.
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Jin ve Phua,
2014

240 Twitter
kullanicisi/deneysel
tasarim/takipci sayisi

Twitter’dan iiriin tanitimi
yapan Unliilerin takipgi
saylilarinin kaynak
guvenilirligi, tiriin ilgilenimi
ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini
arastirmakar.

Takipgi sayis1 arttikca uzmanlik,
guvenilirlik ve gekicilik algisini
pozitif yonde etkilemektedir.
Unliiniin takipgi sayisinin fazla
olmasi tanitimini yaptigr marka
veya lriline karsi tiiketicilerin
satin alma niyetleri ve marka
sadakatlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

Scott, 2014

Facebook kullanicis
102 lisans 6grencisi/
deneysel tasarim
yontemi / arkadas
sayisl

Arkadas sayisinin kullanici
algilan tizerindeki etkisini
ortaya koymaktir.

Arkadas sayisi yiiksek profiller,
arkadas sayisi diisiik profillere
gore fiziksel ve sosyal olarak
daha cekici, disa doniik ve
samimi olarak algilanmaktadir.

De Veirman

117 Instagram

Instagram influencerlarinin

Takipci sayis1 yliksek olan

vd., 2017 kullanicisi/deneysel takipgi sayilarinin marka influencerlar daha sempatik
tasarim yontemi / tutumuna etkisini olarak algilanmaktadir. Cok
takipci sayisi arastirmakar. sayida takipgisi olan

influencerlar araciligl ile yapilan
pazarlama stratejileri, tanitimi
yapilan markanin algilanan
benzersizligini azaltabilir.

De Vries, | 117 Instagram Instagram hesabinin Katilimcilar begeni - takipgi

2019 kullanicisi/deneysel paylasmis oldugu sayisi orani yliksek olan
tasarim yontemi / gonderilere yapilan hesaplarin begeni satin
Begeni- takipci orani begenilerin takipci sayisina aldiklarindan siiphelenmis ve

oraninin sosyal medya bu hesaplar1 daha az giivenilir

pazarlamasi etkinligi ve bulmuslardir. Arastirma, orta

kaynak gtivenilirligine diizeyde begeni - takipci orani

etkisini incelemektir. olan hesaplarin daha giivenilir
oldugunu ve begeni - takipci
orani orta diizeyde olan
gonderilerin sosyal medya
pazarlamasi agisindan daha
etkin sonuglar verdigini ortaya
koymustur.

Boerman, 117 Instagram Instagram influencerlarinin | Markayla yapilan anlasmanin

2020 kullanicisi/deneysel takipgi sayisinin ve influencerlar tarafindan

tasarim yontemi/
takipgi sayisi

markalarla anlasma yapan
influencerlarin bu anlasmay1
aciklamalarinin tiiketicilerin
marka ve mesajlara karsi

aciklanmasi markanin
hatirlanmasini kolaylastirarak
tliketicilerin gonderi ile
etkilesime gegme oranini
artirirken; takipgi sayisi
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tutumuna etkisini
arastirmakair.

tiiketicilerin marka ve
pazarlama mesajina karsi
tutumunda anlamli bir
degisiklige neden olmamistir.

Cox, 2020 117 Instagram Instagram influencerlarinin | takipgi sayisi ve sponsorluk
kullanicisi/deneysel takipci sayisi ve bu alindigina dair yapilan agiklama
tasarim yontemi/ influencerlarin tanitimini katilimcilarin kaynak
takipgi sayis1 yaptiklari tirtinlerde guvenilirligi algilar: ve satin

sponsorluk aldiklarini alma niyetlerini
belirtmelerinin kaynak etkilememektedir.
glvenilirligi, markaya kars1

tutum, satin alma niyeti ve

tanitimi yapilan markaya ait

gonderiyi paylasma

niyetlerini 6l¢mektir.

Marques, Bir miicevher Bir miicevher markasina ait Bir Ginliiniin Instagram

Casais ve | markasinin Instagram | profilin takipci sayisi, profilinde miicevher markasina

Camilleri, profilindeki veriler tiklanma sayisi, begeni ve ait paylastig1 bir génderi
/unlii veya influencer | yorumlarinin bir iinlii ve bir | miicevher sayfasinin takipgi

influencerin Instagram sayisini Influencer gonderisine

gonderilerine gore nasil gore daha fazla artirirken;

degistigini incelemektir. influencerin profilinde
miicevher markasina ait yapmis
oldugu bir paylasim daha fazla
tiklanma, begeni ve yorum
almistir.

Pozharliev, 117 Instagram Instagram influencerlarinin | Influencerin tanitimini yaptigi

Rossi, & De | kullanicisi/deneysel takipgi sayis1 ve tanitimini iiriini gliglii argiimanlarla

Angelis tasarim yontemi/ yaptiklari triinleri destekledigi durumlarda,

(2022) takipgi sayisi destekleme bicimlerine kars: | takipci sayisi yiiksek olan

tiiketicilerin tepkilerini influencerlar (meso), takipgi

ortaya ¢ikarmaktir. sayis1 disiik olan influencerlara
(micro) gore kaynak
giivenilirligi agisindan daha
glivenilir olarak
algilanmaktadirlar.

Janssen, 432 Instagram Influencerlarin takipei sayis1 | Kendi alaniyla uygun bir iiriin

Schouten, & | kullanicisi/deneysel ve tanitimi yapilan tiriinle tanitilmasi durumunda, yiiksek

Croes tasarim yontemi/ influencer uyumunun takipeili influencerlar daha

(2022): takipgi sayisi pazarlama etkinligi ve glivenilir olarak algilanmakta,

influencer algis lizerindeki
etkisini 6l¢mektir.

tliketiciler reklama ve reklami
yapila liriine karsi daha olumlu
bir tutum sergilemekte ve
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yliksek takipcili influencerin
tanitimini yaptigl iriinii satin
almaya daha egilimli
olmaktadir.

Yapilan calismalar incelendiginde, kaynak giivenilirliginde siirii davranisinin incelendigi
calismalarda cogunlukla deneysel tasarim yontemi kullanilmistir. Bununla birlikte, yapilan
calismalarda takipgi sayisi, begeni sayisi, yorumlar gibi farkli degiskenler kullanilarak kaynak
giivenilirligi 6lciilmeye ¢alisilmistir. Yapilan calismalar sonuclari bakimindan incelendiginde, siirii
davranisinin online satin alma siirecinde kaynak giivenilirligini etkiledigine dair anlamh
sonuglarin oldugu c¢alismalarin yani sira, siirii davranisinin kaynak giivenilirligini etkilemedigi
sonucuna ulasan calismalar da mevcuttur. Bu konuda yapilan ¢alismalarin sinirli sayida olmasi da
g6z oniinde bulunduruldugunda, konuyla ilgili yapilacak calismalarin literatiirdeki bu boslugu
dolduracagi ve yazina 6nemli katkilarda bulunacagi séylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Teknolojinin gelismesi ve internetin insan hayatinin énemli bir parcasi haline gelmesi ile
birlikte, satin alma ve tiiketim kaliplar1 da degisime ugramistir. Bilgiye ulasmay1 daha kolay, hizli
ve az maliyetli hale getirmesi online platformlarin satin alma siirecinde daha ¢ok kullanilmasina
neden olmustur. Bununla birlikte, tiiketicilerin online platformlarda ¢ok fazla bilgi, tanitim ve
reklama maruz kalmasi tiiketicilerin karar verme siireglerini zorlastirabilmektedir. Bu durumda
tiiketiciler karar verme siireclerini kolaylastirmak amaciyla, satin almak istedikleri mal ve
hizmetleri daha 6nceden kullanmis olan tiiketicilerin bu mal ve hizmetler hakkindaki deneyim,
diisiince ve yorumlarini incelemektedir. Isletmeler ise tamtim ve tutundurmasini yapmak
istedikleri mal ve hizmetlerini toplum tarafindan taninmis iinlii kisiler veya influencerlar aracilig
ile tiiketicilere sunmaktadir. Isletmelerin bu iinlii ve influencerlarnn kullanmalarinin amac,
tiiketiciler tarafindan bu kisilerin daha giivenilir olarak algilanmalar1 ve bu kaynaklara
glivenmenin tiiketicilerin karar verme asamalarinda riski ve belirsizligi azaltmasidir.

Karar verme siireglerinde risk ve belirsizligi azaltma, diger insanlarin dogru karar
verdiklerini diisinme gibi motivasyonlarla ¢ogunlugun kararlarindan etkilenme siireci siirii
davranis1 olarak adlandirilmaktadir. Pazarlama baglaminda incelendiginde ise, tiiketicilerin
online satin alma karar siireclerinde takipcisi ¢ok olan {inli veya influencerlarin tanitim,
tutundurma ya da reklamini yaptig1 iirtinlere karsi pozitif tutum ve davranislar ise siirii davranisi
kapsaminda incelenmektedir. Buna karsin, siirii davranisi genellikle finans ve ekonomi alaninda
kullanilmakta; pazarlama yazininda ise son yillarda kendine yer bulmaktadir. Bu baglamda
calismada, oncelikle siirii davranisi kavrami ve pazarlama acisindan stri davranisi kavrami ve
sirii davranisi ile birlikte kullanilan bilgi caglayani ve bandwagon etkisi incelenmistir.
Sonrasinda, pazarlama baglaminda siirii davranisini ortaya ¢ikaran nedenler, bu kavrami 6lgmek
icin kullanilan teori ve metotlar agiklanmistir. Calisma, kaynak giivenilirligi ve online satin almada
kaynak giivenilirliginin agiklanmasi ile devam etmistir. Son olarak, online satin almada siirii
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davranisinin incelendigi calismalara deginilmis ve stirii davranisinin online satin almada kaynak
giivenilirligine etkisini 6l¢gen ¢alismalara dair literatiir incelenmesine yer verilmistir.

Arastirmanin, pazarlama alaninda siirii davranisinin incelendigi calismalarin sinirl sayida
olmasi nedeni ile literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, yapilan
arastirmalarda Tiirkce literatiirde daha 6nce kaynak giivenilirliginde siirii davranisinin etkisine
dair bir literatiir ¢alismasina rastlanmamistir. Bu baglamda da calismanin literatiire katki
saglayacagl diisiiniilmektedir. Arastirmanin sonuglarina goére kaynak giivenilirliginde stiri
davranisini 6lcen calismalarin deneysel tasarim yontemi kullanilarak yapildigi ve ¢alismalarin
cogunlukla sosyal paylasim sitelerinde {inlii ve influencerlarin takipci sayilar1 temel alinarak
kaynak giivenilirligini 6lcmeye yonelik oldugu goriilmektedir. Yapilan calismalarin 6nemli bir
kisminda takipci sayisi tiiketicilerin kaynak gilivenilirligi ve online satin alma niyetleri tizerinde
anlaml bir etkiye sahipken; takip¢i sayisinin kaynak giivenilirligi ve online satin alma iizerinde
anlamli bir etkisinin bulunmadigi calismalar da mevcuttur. Yapilan calismalarda stirii davranisini
6lcmek icin genellikle takipe¢i sayisi kullanilmistir. Bununla birlikte, tnlii veya influencer
kullaniminin da siirii davranisini etkileyen bir degisken oldugu sonucuna ulasan calisma da
mevcuttur. Bu agidan degerlendirildiginde siirii davranisinin daha kapsamli degerlendirilebilmesi
acisindan gelecek calismalarda iinlii/influencer veya bir alanda uzman Kkisilerin siiri davranisini
nasil etkiledigi incelenebilir. Yapilan ¢alismalarda, baz1 mal ve hizmet tiirleri icin yiiksek takipcili
kisilerin tanitim ytzi olarak kullanilmasinin pazarlama stratejilerinin basarisiz olmasina neden
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda, gelecek calismalarda hangi {irtin gruplarinda siirii
davranisinin karar verme siireclerinde daha etkili oldugu irdelenebilir.
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