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Amag: Dogal afetler, bulasici salgin hastaliklar ve olagantstt durumlar da, Glkeler insan sagligini korumak icin bir takim farkli 6n-
lemler almaktadir. Korona virus salgini etkisiyle birlikte Ttrkiye'de alinan tedbirler dogrultusunda mimkin oldugunca evde kalma ve
sokaga cikmama tavsiye edilmistir. Bu calismada, olaganistti durumlarda yeni nesil e-perakendecilik inovasyonlarindan ézelliklede
son yillarda farklilastirarak sunulan marketten eve konsepti ile calisan firmalarin énemi, tercih sebepleri ve ttketicilerin kullanim
duzeyleri arastiriimistir.

Yontem: Calismada veri toplama araci olarak, Turkiye'de ilk resmi Korona vakasinin teshis edildigi tarih ile vaka sayisinin 1000 ra-
kamini gectigi tarih arasinda bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Marketten kapiya hizmeti alan kisilerin yaslari, gelir durumlar
ve cinsiyet ile ilgili analizler yapilmistir. Hizmeti kullanma sebepleri icin bir 6lcek gelistiriimis ve elde edilen faktérler arasinda ki iliskiyi
bulmak icin regresyon analizi yapilmistir.

Bulgular: Kisilerin yaslari, gelir durumlari ve cinsiyet ile ilgili anlamli bir farklilasma tespit edilmistir. Bu durumda, yukarida bahsedilen
hizmeti alan kisilerin; kadin-erkek, yas gruplan ve gelir durumlan géz 6nune alindiginda bu hizmete yaklagimlari farklidir. Kesifsel
Faktor Analizi sonuglarina gére marketten kapiya hizmet almadan once dikkate alinan Gg temel faktér; psikolojik, gtiven ve masteri
hizmetleri olarak tespit edilmistir.

Sonug ve Oneriler: Marketten kapiya hizmet saglayan firmalar, yas gruplar, cinsiyetleri ve gelir durumlarina gore, her gruba ait
farkli promosyon ve hizmet ile musterilerinin memnuniyetini cogaltabilirler. Ayrica 6lcekte yer alan faktorler isiginda, musteri sayilarini
arttirabilirler.

Bzgiin Deger: E-perakendecilik ile ilgili bircok calisma yapilmasina ragmen, ozellikle salgin zamaninda 6nem kazanan, marketten
kapiya yeni nesil perakendecilik ile ilgili hicbir calisma yapilmamistir. Bu calisma, yeni nesil hizmet inovasyonu olarak ortaya cikan bu
hizmet ile ilgili olarak Tarkiye'de yapilan ilk calisma 6zelligini tasimaktadir.
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ABSTRACT

Purpose: Countries take a number of different measures to protect human health in natural disasters, contagious epidemics and ext-
raordinary situations. Corona virus outbreak in line with measures taken in Turkey with the effect was recommended to stay at home
as much as possible and take to the streets. In this study, the importance of companies working with the market-to-home concept,
which has been differentiated from new generation e-retailing innovations, especially in recent years, in extraordinary situations, the
reasons for preference and the usage levels of the consumers are investigated.

Methodology: As data collection tool in this study, a survey of the number of cases between the date of the first official identifi-
cation of the corona through which the case was held in Turkey in 1000 figures. Analyzes were made regarding the ages, income
levels and gender of the people receiving the service from the market. A scale was developed for the reasons for using the service,
and regression analysis was performed to find the relationship between the factors obtained.

Findings: A meaningful differentiation has been determined regarding the ages, income levels and gender of the persons. In this
case, the persons who receive the service mentioned above; Considering the age groups and income levels of men and women, their
approach to this service is different. According to the results of the Exploratory Factor Analysis, three basic factors that are taken into
consideration before getting service from the market to the door; It has been identified as psychological, trust and customer service.
Practical Implications: Firms that provide service from the market to the door can increase the satisfaction of their customers with
different promotions and services for each group, according to their age groups, gender and income status. In addition, in the light
of the factors in the scale, they can increase the number of customers.

Originality: According to the market-to-door service groups, companies, age groups, genders and income status, the satisfaction
of their customers increases with different promotions and services belonging to the group. In addition, the number of domains
factors can increase the number of customers.
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1. Giris

Globallesen dinyada sinirlarin ortadan kalkmasi, musteri ile perakendecinin
kolaylikla bir araya gelmesini saglarken salgin hastaliklarin da hizla yayiimasina
olanak tanimaktadir. Salgin hastaliklar, bulasici bir viriisin bir bolge ya da tim
dinyayi kisa strede etkisi altina alarak pek cok insanin hastalanmasina neden
olan; hayvandan, toprak ve suda yasayan mikroorganizmalardan veya insandan
insana gecen hastaliklardir (Caliskan, 2019). 2019 yili sonunda Cin‘in Wuhan
sehrinde ortaya ¢ikan Korona viris (KOVID-19) salgini tim sektorleri yakindan
ilgilendirerek ticareti de yakindan etkilemektedir. Virtsin diinya capinda hizla ya-
yilarak kiresel ticaret Gzerindeki riskini arttirmasiyla salgin hastaliklarin ticari iliski-
lere yon verdigi ortaya cikmistir (WHO, 2020; Chinazzi vd., 2020). Tedarik zinciri
fonksiyonlarini tam anlamiyla etkin bir bicimde yerine getiren tedarik zincirleri
bile; savas, tertr, dogal afetler ve salgin hastaliklar gibi olaylardan dogrudan et-
kilenmektedir (Erdal, 2018). Dunya genelinde KOVID-19 salgini etkisiyle tedarik
zincirlerinde meydana gelen aksakliklardan dolayi cogu sirket, kendi zincir yapila-
rinda iyilestirme faaliyetlerine hiz verdikleri gdzlenmektedir. Ek olarak, tedarik ve
dagitim aglarinda yasanan aksamalar, liman ve isyerlerinin kapatilmasi, gtimruik
islemlerinde dlzensizlikler, isglct problemi ve tuketimdeki azalis, global pazar-
da krizin bir gostergesi olarak gbze carpmaktadir. Salginin artan etkisi ile alinan
tedbirlerin (isyerleri ve okullarin kapatilmasi, evde calisma uygulamasi, sinirli saat
calisma uygulamasi, evden ¢ikma sinirlamasi, 65 yas Uzeri clkma yasagdi vb. gibi)
sikilastiriimasi s6z konusu olurken icinde bulunulan durumun e-ticarete etkilerini
de cok yonlu sekilde ele almak gerekir.

KOVID-19 salgini etkisiyle birlikte perakende sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler agisindan halk sagligi tedbirleri alinmalidir. Bu tedbirler kapsaminda,
AVM ve ma@azalari ziyaret eden musteri sayilari zaman icerisinde azalis gostere-
ceginden bu magazalar icin belirli stire zarfi icin kapatma veya distk kapasiteyle
faaliyet gosterme durumu ile karsilasiimaktadir. Yasanan salginla ile ilgili gelis-
meler geleneksel perakende magazalarini etkilemede kritik bir rol oynamaktadir
(Richards ve Rickard, 2020). Bu sebeple e-ticaret kavraminin énemi anlasiimis,
yeni hizmet inovasyonu turleri cevrimici (online) platformda yerini almistir. Cev-
rimici yapilan (online) alisveris geleneksel perakendeciligin karsisina tercih edilen
bir tur haline gelmistir (Baskol, 2016). Dijital déntsiimin yasanmasi ile beraber
perakendecilik sektdrl yeni nesil perakendecilik olarak adlandirilan yeni hizmetle-
ri sunmaya baslamistir. Tarkiye'de toplam perakende karsisinda online perakende

50 Girisimcilik ve inovasyon Yonetimi Dergisi / Journal of Entrepreneurship and Innovation Management



Yeni Nesil Perakendecilik: KOVID-19 Siirecinde Marketten Eve Hizmet inovasyonu Arastirmasi

orani ortalamasinin %5,3’e ulastigini ve perakende islemleri blyuklGginin 31,5
milyar TL oldugunu, online e-ticaret islemlerinin ise %42 blyGdugu bilinmektedir
(TUSIAD, 2019). KOVID-19 ile birlikte, online satislar % 5,7 ve online misteri
sayisl % 4,9 artarak en cok tahillar, taze meyve ve sebzeler ve dondurulmus
gidalara olan talep artmistir (Chang ve Meyerhoefer, 2020). Bu sayede, e-ticaret
platformunda satilan Urn cesitliligi salgin sirasinda artmis ve satis yogunlugunun
cevrimici platformlara daha fazla tuketici cekebildigi kanitlanmistir (Grashuis vd.,
2020). Dolayisiyla, hem salginin etkisi hem de online e-perakendeciligin ilerlemesi
firmalar yeni nesil hizmet inovasyonlari yapmaya zorlamaktadir.

KOVID-19 salgini stresince pazarda son yillarda online perakendecilik ala-
ninda hizmet inovasyonu yapmis olan yeni nesil perakende firmalari (Getir, Ba-
nabi/Yemeksepeti cevrimici uygulamalar), tiketicilerin marketten eve cok kisa bir
sUre igerisinde, temassiz (demir para, kagit para olmaksizin, kurye kapiya biraksin
gibi) seceneklerle hijyene olan duyarliligini vurgulamisladir. Ayni zamanda sal-
gin nedeniyle evlerinden ¢ikamayan genc-yasl tiketicilere geleneksel perakende
modelinden farkli bir hizmet sunarak torba tasima sikintisi, marketlerde saatlerce
sira bekleme, kalabalikta virtsten etkilenme gibi konular ortadan kaldiran, para
Ustl gibi detaylara takilmaksin (mobil 6deme) diledikleri Grlnd, istedikleri yere
ve zamanda siparis veren, Urline dokunan ilk kullanici olmayi saglayan imkan-
lar sunmaktadirlar. Diger taraftan, bu uygulamalar geleneksel perakende maga-
zalarindan, market ici alisverisin tiketiciye kapall oldugu sadece siparis sistemi
Uzerinden alisveris imkani saglamasi sayesinde ayrismaktadir. Bu sayede cevri-
mici (online) platformda tuketici-magaza arasindaki etkilesimin artmasi, ener;ji
tiketimi azalmasi, zaman kullaniminin optimize olmasi, ellecleme ve istifleme
masraflarinin da azalmasina olanak saglamaktadir. Bu marketler cevrimici market
sistemini depo olarak kullanarak, cok islek olmayan mahalle arasi sokaklara ko-
numlanip tuketicilere cok kisa bir sire icerisinde Grln teslimati yapmasi 6zelligi ile
geleneksel perakende magazalarinin ¢evrimici market uygulamalarindan (Migros
Sanal Market) farklilasip yeni nesil hizmet inovasyonu sunmaktadir. Tum dinyayi
etkisi altina alan bu olaganUstl durumda, liderlerin “evdekal” ¢agrisina cevap
verip evden ¢ikmayan tuketicilerin, bu yeni nesil perakende hizmet inovasyonu
saglayan, cevrimici (online) marketleri kullanim duzeyleri &nemli bir arastirma ko-
nusu olmaktadir.

GUnluk yasantida artik siklikla tercih edilen e-ticaretin, olagandstt durumlar-
da ki 6nemi ve kullanimi hakkinda literatlrde hicbir calismaya rastlaniimamistir.
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Ozellikle, salgin gibi, sokaga cikmanin tehlikeli oldugu durumlarda, insanlarin
gunlik ihtiyaclarini karsilamak icin sunulan hizmetler hakkinda yapilan calisma-
lar yoktur. Bundan dolayi, bu calismada olagantsti durumlarda e-ticaretin 6zel-
liklede son yillarda farklilastirilarak sunulan marketten eve konsepti ile calisan
e-ticaret hizmetlerinin dnemi, tercih sebepleri ve tiketicilerin kullanim duzeyleri
arastiriimaktadir. Calisma asag@ida belirtildigi sekilde tc ana arastirma amacindan
olusmaktadir.

e Olaganustl durumlarda, marketten kapliya internet alisverisi yaklasiminin
yas, gelir durumu ve cinsiyete olan etkisini arastirmak. Eger farkli bir etki
tespit edilirse, hangi gruplar icinde farklilastirildigini tespit etmek.

e OlaganUstd durumlarda, marketten kapiya internet aligverisi hizmetini
tercih etme sebeplerini arastirmak. Kavramsal yapiyr olusturan boyutlari
tespit etmek.

e OlaganUstt durumlarda marketten kapiya internet hizmeti kullanan kisi-
lerin algisi ile tespit edilen boyutlar arasinda ki iliskileri analiz etmek.

Arastirma sorularinin cevabini bulabilmek icin farkli istatistiki analizler yapi-
lacaktir. Bu analizlerden baslicalar;; ANOVA testi, t- testi, Kesifsel Faktor Analizi
ve Regresyon Analizidir.

Calisma alti ana béliimden olusmaktadir. ikinci béliimde, hizmet inovasyonu
ile perakende sektortinde yaratici inovasyonlar hakkinda detayl bir literatlr aras-
tirmasi yapilmistir. Uclinci bélimde, degisen perakendecilik sektorii érneklerle
aciklanmistir. Dérdincl béltim de, calismanin arastirma sorularina cevap bulabil-
mek igin gelistirilen anket hakkinda bilgi verilmistir. Besinci bolimde, analiz so-
nuclarinin ve kurulan hipotezlerin sonuglari ortaya koyarken son bolimde, analiz
sonucunda elde edilen bulgular yorumlanmistir.

2. Perakende Sektoriinde Yaratici inovasyon

inovasyon terimi, “yeni olma durumu” olarak Tirkce'de yer almis literati-
re yenilik olarak yerlesmistir (TDK, 2019). inovasyon, musteri memnuniyetini ve
rekabet ortamini canlandirmak ile birlikte isletmelerin faaliyetlerinin strdtrulebi-
lirligini saglamak amaci ile yapiimaktadir (Ozbekler ve Ozturkoglu, 2020). Ayni
zamanda bir fikri ya da bulusu, misterilerin 6demeye deger bulacagi bir mal ya
da hizmete donlstlrme surecidir. Ayrica rakiplere goére rekabet avantajl sagla-
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mak veya yenilikci olabilmek adina tasarimda, Uretimde, pazarlama ya da sureg
alaninda farkliliklar yaratarak yeni metotlar gelistirebilmektir. Dijital cagin ortaya
cikardigr UrUnlerden yararlanarak, erisebilirlik, sunum ve mekan kavramlarinin
yeniden anlamlandirilmasi ile hizmet yeniligi teknolojik alt yapilarla gerceklese-
bilir (Saygili vd., 2017). isletmeler zorlu rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve
uygulanan hizmetlerin iyilestirilmesi icin muUsterilerden gelen karmasik taleplere
anlamli cevap verebilmekte ve kendi koordinasyon becerisini kullanma yetenegini
glclendirme 6zelligine sahip olmasi gerekir (Isik, 2018; Ozbekler, 2019).

Perakende sektord, hizmet sektodrl alaninda yer aldigi icin bu sektodrdeki
inovasyon faaliyetleri hizmet inovasyonunu olusturmaktadir. Bu baglamda, hiz-
met inovasyonu aslinda bir pazarlama inovasyonudur (Oke vd., 2007). Uretici
ve tlketiciyi bir araya getiren hizmet sektord, pazarda daha ilgi ceken bir ortam
yaratabilmek icin yeni gelismelere olanak tanimaktadir.

internet teknoloji araclari ve iletisim alanindaki gelismelerle birlikte tiiketici-
lerin GrGn veya hizmete erisme alternatifleri bu yoénde degismektedir. GUn gec-
tikce e-ticaret dGnem kazanmakta, beraberinde perakende sektdriine yon veren
dijital cagin yeni tiketim aliskanliklarina iliskin alisveris kolayligi saglama, daha
fazla ve farkl Griin sunma, fiyat acisindan deger yaratma gibi konularda maste-
rilerin ihtiyaclarina yonelik firmalarin marka degeri yaratmasinda énemli avan-
tajlar saglamaktadir (Basar ve Durmaz, 2018). Bu sayede e-ticaret sektérindeki
ilerlemeler, gecmisten ginimdize slregelen fiziksel magaza sahibi geleneksel
perakendecileri cevrimici bir varlik olusturmak icin tesvik etmektedir (Marangoz
ve Aydin, 2017). Perakende alaninda yapilacak inovasyon, sanal/geleneksel ma-
gazadaki etkilesimi gUclendirecek etkiye sahiptir. Tuketicinin ihtiyac ve beklenti-
lerini etkilemesi ve yatirimlarin cevap bulmasi perakende inovasyonunun énemini
gostermektedir (Wang vd. 2020). Ayni zamanda lojistik ve yazilim sektorlerindeki
gelismelere bagli olarak perakende sektériinde de yenilikgilik artmaktadir (Kara,
2018). Bu sayede yazilim sektortinde yeni tUketici talepleri meydana geldikce
yenilikler yapilmaya baslaniyor.

Yeni nesil teknolojileri etkili bir sekilde kullanan gida isletmeleriyle, tiketici-
leri cevrimici platformda bulusturan araci siteler son yillarda nemli hale gelmistir.
Turkiye pazarinda ilk ve en buylk yemek siparis sistemine sahip olan “Yemek-
sepeti.com”, paket servis hizmeti ile yemek yemek isteyen tiketicileri bir araya
getiren cevrimici web tabanli bir pazara sahiptir. Bu siparis sistemi kendi binye-
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sine “Banabi” uygulamasini kullanicilara sunarak, mobil uygulamalar araciligi ile
market alisverisi imkani saglayarak yeni hizmet yeniligi ortaya koymustur (Cuha-
dar ve Asiroglu, 2019). Yapilan calismalara bakildiginda perakende sektérinde
inovasyon kavrami; fiyatta deger yaratma (ginun indirimli Grtind, online sistemde
extra indirim,), mobil uygulamalarin gtincellenmesi (bir tusla cepten eve alisveris
imkani), kurye takip sistemi gelistirilmesi (lojistik ve yazilim sistemlerinin yeniden
kurgulanmasi; ne kadar stirede hangi kurye Grind teslim edecek) gibi kavramlarla
kendini géstermeye baslamaktadir.

3. Yeni Nesil E-Perakende: Marketten Eve

Dijitallesen dunya, tiketici davranislari ve teknolojik gelismeler ile birlikte pe-
rakende sektortiin devamli donlsim sdreci icerisine strtiklemektedir. Bu sebeple
ic pazarin blydklugu, geng ve dinamik nafus, e-ticaret ve dijitallesme hizi, lojis-
tik sektortindeki buytime ve basari grafiginin yuksek olmasi vb. gibi gelismeler,
perakende sektoértinin glcld yonleri ile yeni inovasyon perakendecilerin pazara
girisini desteklemektedir. Magaza kiralarinin ylksek seviyede olmasi geleneksel
perakendecilerin yerini cevrimici perakendecilerin almasina olanak tanimaktadir.
Ayni zamanda e-ticarette yapilacak yatirmlar perakendecilerin operasyonel alan-
da yapacagi maliyetler acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Perakende Sek-
torel Bakis, 2019, s.25). Turkiye'de 2085 tiketicinin katiimiyla gerceklestirilen
cevrimici alisveris davranislarina iliskin yapilan calismaya gére giyim, elektronik,
yemek siparisi, yemek siparisi, seyahat/konaklama be kitap kategorileri e-ticaret
kullanicilarinin en ¢ok tercih ettigi alanlar olarak goze carpmaktadir. Dolayisiy-
la, perakende sektoriinde tiketici ziyaretlerinin %70'den fazlasi mobil cihazlarin
Uzerinden gelmekte ayni sekilde cironun %60'tan fazlasi da mobil cihazlar tze-
rinden yapiimaktadir (TUIK, 2020).

E-perakendecilik, hicbir ayrim yapmaksizin tiketicinin ihtiyaclar ve beklen-
tileri dogrultusunda nerede olursa olsun siparis islemini gerceklestirmektedir.
Uygulamalara gelen yeni 6zelliklerle birlikte misterinin satin alma ve herkese hi-
tap etme olasiligl daha yUksektir. Web siteleri ne kadar ilgi cekici olursa o kadar
mUsteri cekme olasiligi yiksektir. Yeni nesil perakende sektorl yapay zekayi etkili
bir sekilde kullanabildikleri icin tiketicilerin mevcut alisverislerini g6z éntinde bu-
lundurarak gelecekteki taleplerin tahminlerini yapabilmektedirler, su an yaptik-
lari alisveris sayesinde Uriin tavsiyesinde bulunmaktadir (Cabuk ve Kus, 2019).
E-perakendecilik sektértine iliskin yapilan arastirmalar, tUketicilerin istedigi yer-
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den istedigi Grtine aninda ulasma imkani buldugu, yogun olarak mobil cihazlarin
siparis esnasinda kullanildigi, yapay zeka sistemlerinin gelistirildigi yéntnde ortak
noktada bulusmaktadir.

Marketin cep telefonlarina tasindigi son yillarda, uygulama Uzerinden siparis
alinan Grdnleri depolarindan hizli teslimat suresi (ortalama 10 dk) icinde kapiya
getiren, her bakkal ve markette bulunmayan nis Grinler bulunduran (kedi mama-
s, teknolojik Urdnler vb. gibi) yeni nesil e-perakende marketleri ortaya cikmak-
tadir. Mevcut e-ticaret sitelerinden; teslimat hizi, siparis alindi§l andan teslimat
sUresine kadar kurye bilgisinin verilmesi (isim, teslimat sdresi), navigasyon (ze-
rinden anlik takip etme olanagi saglamasi, islek olmayan sokaklara depo-mar-
ket olarak konumlanmasi, market ici alisverisin tiketiciye kapali oldugu cevrimici
siparis almasi, temassiz 6deme imkani yaratmasi gibi 6zellikleri ile farklilasarak
marketten-eve alisagelen konseptini yeni nesil perakende hizmet inovasyonuna
donustirmektedirler. Akilli telefonlarin ortaya cikmasi ile birlikte mobil uygulama
Uzerinden perakende ve lojistik hizmetleri sentezleyerek talebe dayali en uygun
bicimde cevap veren yaratici uygulamalar meydana gelmeye baslamistir. i0S ve
Android uygulamalari ile Turkiye perakende sektoriinde perakende inovasyonu
yapan, market Urtnlerini cep telefonu aplikasyonlari sayesinde kullanicilara eri-
simini hizlandiran uygulamalarin basinda Getir ve Banabi (Yemeksepeti) bulun-
maktadir. Bu iki yeni nesil e-perakende sirketi Tirkiye cevrimici market siparis
pazarinda ilk olma 6zelliginden dolayi arastirmanin konusu olmustur. Getir uygu-
lamasi 2017 yili itibari ile Turkiye perakende pazarina giris yaparak 18 farkl kate-
goride 200U askin drln cesidi ile cevrimici market siparis sistemini olusturmakta-
dir. Ote yandan, Yemeksepeti uygulamasinin cikarmis oldugu Banabi uygulamasi
ise 2019 yilinda sektore giris yaparak 18 farkl kategoriden 2000’e yakin mar-
ket GrGnUnd satisa sunmaktadir. Ayrica, bu uygulama Getir uygulamasina gore
fiyatlari yaklasik olarak ytzde 15-20 daha uygundur. Getir uygulamasi sohbet
uygulamasi yerine iletisim secenekleri olarak Musteri Hizmetlerinin 0800°IU hat-
tina yonlendirme yaparken Banabi uygulamasi ise birkag saniye icerisinde sohbet
robotuna yonlendirerek hizmete iliskin aninda sorulara cevap verilebilmektedir.
Tablo 1, Turkiye'de faaliyet gosteren yeni nesil marketten kapiya hizmet Greten
iki sirketin ozelliklerine detayli olarak aciklamaktadir.
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Tablo 1. Yeni nesil marketten kapiya hizmet ireten iki sirketin 6zellikleri

Ozellikler

Getir

Bana Bi

Hedef Kitlesi

Kategori

Hizmet .
verdigi lller
Teslimat
suresi

Depo
GPS

Kurye

Promosyonlar

Minimum
siparis lcreti

Getirme licreti
Adres

Hizmet siresi

Magaza

Blytk sehirlerde acelesi olan ve za-
mani olmayan kisiler

Su, Meyve&Sebze, Sut Urinleri,
Kahvaltilik, Firindan, Atistirmalik, ice-
cek,Temel Gida, Yiyecek, Ev Bakim,
Kisisel Bakim, Dondurma, Fit&Form,
Bebek, Evcil Hayvan, Ev&Yasam, Gi-
yim, Cinsel Saglik, Teknolojik

istanbul, izmir, Ankara, Bursa, Koca-
eli

Ortalama 10 dk

Kendine ait
Her an kurye takibi

Kendine ait ve kurye hakkinda bilgi
ve degerlendirme imkani var.

ilk siparise ¢zel hediye driinler, 2. Si-
parise 6zel indirimler, herhangi sipa-
rise 6zel dondurma/su hediye, Solen
markali Grtinlerde %30 indirim, bitki
cay! hediye, 6zel 20 TL'lik hediye

+20TL

2,50 TL
GPS Uzerinden adres bulma kolayligi

7/24 (lokasyona gore calisma saatleri
degisiklik gostermekte)

Kendine ait

Her yastan ve gelir grubundan kulla-
niclya hitap eden ayrica teknolojinin
icine dogmus Y ve Z kusagdi kisiler.

Su, Dondurma, Atistirmalik, icecek,
Yiyecek, Sut&Kahvaltilk, Firindan,
Meyve&Sebze, Fit&Form, Temel Gida,
Ev Bakim, Kisisel Bakim, Kozmetik,
Cinsel Saglik, Bebek, Evcil Hayvan,
Teknoloji, Giyim

istanbul, Ankara, izmir, Antalya, Eski-
sehir, Bursa, Kocaeli, Trabzon

Ortalama 13 dk

Kendine ait

Yemeksepeti uygulamasinin kuryesini
kullanmaktadir.

Firsat reyonuna &zel indirimli Grinler,
ilk siparise ¢zel indirimler, ilk siparise
Ozel gonderim dcreti yok, 50 TL Uzeri
siparislerde gonderim Ucreti yok.

+20 TL

2,50 TL
GPS Uzerinden adres bulma kolayligi

7/24 (lokasyona gore calisma saatleri
degisiklik gostermekte)

Kendine ait

Bu arastirma, KOVID-19 salgini ile birlikte temassiz teslim, kurye takip sis-
temleri, Grin paketleme, kalabalik korkusu, markanin yerli olusu, nakit para tasi-
mama, 24 saat erisebilirlik gibi kavramlarin glindeme geldigi dénemde tuketicile-
rin salgin strecinde alisveris aliskanliklarinin nasil degistigini gdsteren ve yeni nesil
perakendeciligin ne derece 6nem kazandigini vurgulayan ilk calismadir.
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4. Yontem

4.1. Veri Toplama

Calisma kapsaminda analiz edilen veriler, olusturulan anket araciligi ile top-
lanmistir. Anket, Turkiye'de ilk resmi Korona virls (KOVID-19) vakasinin teshis
edildigi 11 Mart 2020 ile vaka sayisinin 1000 rakamini gectigi 26 Mart 2020
tarihi arasinda uygulanmistir. Bu tarihten sonra 6zellikle 65 yas Ustinin sokaga
¢tkma yasagi gelmesinden dolayi anket icin veri toplama birakilmistir. Tdrkiye'nin
ikinci by(k sehri izmir ili, Bornova ilcesi rneklem olarak secilmistir. Arastirmanin
ana kutlesi, gelisigtizel (rastgele) 6rneklem yontemi secilmis ve belirtilen tarihler
arasinda 6glen saat 12.00 ile 14.00 arasinda yiz yUze olarak veriler toplanmistir.
Toplamda 350 kisi tarafindan doldurulan anket verileri, SPSS 23.0 paket programi
yardimi ile istatistiksel olarak analiz edilmistir.

4.2. Olctim Araclari

Calismanin arastirma sorularina cevap bulabilmek icin G¢ ana kisimdan olu-
san bir anket uygulanmistir. Anketin ilk bolumunde, anketi cevaplayanlarin de-
mografik 6zelliklerini iceren bes farkli soru sorulmustur. Sorular sirasiyla yas, cinsi-
yet, 6grenim durumu, ekonomik durumu ve gelir durumu bilgisinden olusmakta-
dir. Anketin ikinci bolima, anketi cevaplayanlarin internet alisveris aliskanliklarini
tespit edebilmek icin alti ucu agik sorudan olusmaktadir. Sorular sirasiyla; alisveris
sikliklari, e-ticaret sitesi kullanma tercihleri, alisveris yapmayi en cok tercih ettikleri
kategori, en cok tercih ettikleri internet siteleri ve ortalama alisveris tutaridir. An-
ketin son bolimunde ise internetten alisverisi temsil eden toplam otuz alti ifade
yer almaktadir. Bu ifadeler detayli bir literattr taramasi yapilarak elde edilmistir.
Bu ifadeler bulunurken, ¢zellikle e-perakendecilik hakkinda yapilmis ¢alismalar
dikkate alinmistir. Uclincli bolimde yer alan ifadelerin dnemini belirtmek igin 5'li
likert (bir: cok dnemsiz; bes: cok dnemli) dlcegi kullanilmustir.

Olusturulan anketin i¢ tutarlihidgini 6lcmek gerekmektedir. Bunun icin alfa
degeri sifir ile bir arasi degerler alan Cronbach’s Alpha testi uygulanmistir. Soru-
larin kabul edilebilir olabilmesi icin bir degerin en az 0.7 olmasi gerekmektedir
(Altunisik, vd., 2010). Gavenilirlik analiz sonucuna gore alfa degeri 0,872 olarak
hesaplanmustir ki bu deger, anket sorularinin yiksek ic tutarlih@ina sahip oldugu-
nu ifade etmektedir.

4.3. Arastirma Hipotezleri

Bu calisma ilk bélimde de belirtildigi sekilde Gc ana arastirma sorusundan
barindirmaktadir.
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Calismanin ilk arastirma sorusu; olagantsti durumlarda, marketten kapiya
internet alisverisi yaklasiminin yas, gelir durumu ve cinsiyete olan etkisini arastir-
maktir. Analiz sonuclarina gére farkl bir etki tespit edilirse, hangi gruplar icinde
farklilastinildigini tespit etmek de hedeflenmektedir. Bu kapsamda kurulan AS1'e
iliskin kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

H.,: Marketten kapiya internet aligverisi yapan kisilerin, bu hizmete yénelik
yaklasimlarinda, yasin anlamli bir fark etkisi vardir.

H.,: Marketten kapiya internet alisverisi yapan kisilerin, bu hizmete yénelik
yaklasimlarinda, gelir durumunun anlaml bir fark etkisi vardir.

H,: Marketten kapiya internet aligverisi yapan kisilerin, bu hizmete yénelik
yaklasimlarinda, cinsiyetin anlamli bir fark etkisi vardir.

Calismanin ikinci arastirma sorusu (AS2), olaganUstl durumlarda, market-
ten kaplya internet alisverisi hizmetini tercih etme sebeplerinin tespiti Uzerinedir.
Calismanin Gclincl arastirma sorusu (AS3) ise, kesifsel faktor analizi sonucu elde
edilen Gc faktorin, olagandstd durumlarda marketten kapiya internet hizme-
ti kullanan kisilerin algisi ile iliskisini analiz etmektir. Bu iliskiyi bulabilmek icin
coklu regresyon yontemi uygulanmistir. Coklu regresyonda yontemi ile bagimli
degiskenlerin bir 6nceki bolimde tespit edilen bagimsiz degiskenler ile % kag
oraninda aciklanabildigi tespit edilecektir. Regresyon analizi icin asagidaki sekilde
Gc farkli hipotez kurulmustur.

H,: Olaganustd durumlarda, musterilerin marketten kapiya internet alisveris
algilan, psikolojik faktorlerden olumlu yonde etkilenmektedir.

H,: Olaganustu durumlarda, musterilerin marketten kapiya internet aligveris
algilari, gven faktérlerinden unsurundan olumlu etkilenmektedir.

H,: Olaganusti durumlarda, musterilerin marketten kapiya internet alisverig
algilari, masteri hizmetleri faktorlerinden olumlu etkilenmektedir

5. Bulgular

170" (% 48.6) kadin ve 180'i (%51.4) erkek olmak Uzere toplam 350 kisinin
katildigr anketin ilk béliminde yer alan demografik 6zelliklere ait bilgiler Tablo
2'de yer almaktadir. Buna gore ankete; Katilimcilarin yas araliklari incelendigin-
de; 24 yas ve alti 52 kisi (%14.8), 25-34 yas araliginda 45 kisi (% 12.8), 35-44

58 Girisimcilik ve inovasyon Yonetimi Dergisi / Journal of Entrepreneurship and Innovation Management



Yeni Nesil Perakendecilik: KOVID-19 Siirecinde Marketten Eve Hizmet inovasyonu Arastirmasi

yas araliginda 50 kisi (%14.2), 45-54 yas araliginda 62 kisi (%17.7), 55-64 yas
araliginda 68 kisi (%19.4) ve 65 yas ve Ustiinde 73 kisi (% 20.8)'nin oldugu go-
rilmektedir. Katihmcilardan 24'Gniin (% 6.85) aylik geliri 2500 TL ve alti, 118'inin
(% 33.7) 2501-4000 TL arasi, 102'sinin (% 29.1) 4001-6500 TL arasi, 50'sinin
(14.2) 6501-8500 TL arasi, 36'sinin (10.2) 8501-10000 TL arasi ve 20'sinin (%
5.71) 10001 TL ve Ustd gelire sahip oldugu gorilmektedir. Ankete katilanlarin,
marketten kapiya internet alisverisi yapma sikliklari incelendiginde; 22 kisi (%
6.3) haftada bir kez, 97 kisi (27.7) ayda bir kez, 90 kisi (25.7) ayda ikiden fazla,
63 kisi (% 18) tc ayda bir, 19 kisi (5.4) alti ayda bir ve 22 kisi (% 6.3) yilda bir kez
bu sitelerden alisveris yaptigi tespit edilmistir. Ankete katilan kisilerin demografik
Ozellikleri 6zet seklinde Tablo 2'de yer almaktadir.

Tablo 2. Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri

Aylik Gelir Aligveris
Yas Frekans % (TL) Frekans % Sikhgi Frekans %
<24 52 14.8 <2500 24 6.85 Haftada bir 22 6.3
25-34 45 12.8 2501-4000 118 33.7 Ayda bir 97 27.7
35-44 50 14.2 4001-6500 102 29.1 Ayda ikiden fazla 90 25.7
45-54 62 17.7 6501-8500 50 14.2 Uc ayda bir 63 18
55-64 68 19.4 8501-10000 36 10.2 Alti ayda bir 19 5.4
65< 73 20.8 10001> 20 5.71 Yilda bir 22 6.3

5.1. ANOVA Testi

Aragtirmanin ilk hipotezinin (H,) incelenmesi kapsaminda tek yénli ANOVA
testi yapilmistir. Yapilan tek yonlt ANOVA testine iliskin elde edilen tanimlayici is-
tatistik bulgulari Tablo 3'de yer almaktadir. Buna gore, marketten kapliya internet
alisverisi yapan kisilerin yaslari ile bu hizmete yonelik yaklasimlari arasinda pozitif
bir iliski bulundugunu 0,05 anlamlilik dizeyinde sdylemek mimkindur. Dola-
yisiyla, H, hipotezi kabul edilir. Bu durumda yaslar degistikce, farklilik meydana
gelmektedir denilebilir.

Tablo 3. Yasa gore tanimlayici istatistik bulgulari

Kareler Toplami df  Ortalama Kare F Anlamlilik
Gruplar arasi 42.869 4 10.717 5.566 0.000
Grup ci 664.346 345 1.926
Toplam 707.214 349
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H, hipotezinin kabull sonrasinda ortaya cikan soru, “Marketten kapiya in-
ternet alisverisi yapan kisilerin, bu hizmete yénelik yaklasimlarinda, yaslar arasin-
da nasil bir farklilastirma” meydana gelmektedir seklindedir.

Bu sorunun cevabini bulmak icin Games-Howell post-hoc analizi uygulan-
mistir. Bu test gruplarin kendi icinde ki kombinasyonlarini karsilastirmak icin yapi-
lan bir analizdir. Bu calismadaki gibi esit olmayan varyans ve ¢rnek boyutlari igin
Games-Howell uygulanir. Tablo 4'te ortaya konan sonuclar, 65 yas tzeri grubun,
55-64 yas disinda diger ttim yas gruplari ile aralarinda anlamli bir fark oldugunu
ortaya koymaktadir. Bir diger ifade ile marketten kapiya alisveris yapan 6zellikle
55-64 ile 65 yas ve Uzeri kisiler bu hizmete yonelik yaklasimlari diger yas grupla-
rina gore cok farkli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Yaslar arasi iliski sonuclari (Games-Howell Sonuclari)

Ortalama Fraki . 95% Glven Araligi

() Yas (J) Yas (I-)) Stand. Hata Sig. AleSimr Ut Sir
<24 25-34 -0.119 0.703 1.00 -2.04 1.81
35-44 -0.753 0.702 0.821 -2.68 1.17
45-54 -0.786 0.726 0.816 -2.77 1.20
55-64 -0.450 0.355 0.491 -3.37 0.877
65> -1.250 0.775 0.002 -3.37 0.487
25-34 <24 0.119 0.703 1.000 -1.81 2.04
35-44 -0.633 0.163 0.001 -1.08 -0.18
45-54 -0.667 0.246 0.056 -1.34 0.00
55-64 -1.703 0.546 0.019 -1.47 -0.12
65> -1.130 0.366 0.019 -2.13 -0.55
35-44 <24 0.753 0.702 0.821 -1.17 2.68
25-34 0.633 0.163 0.453 0.18 1.08
45-54 -0.033 0.244 1.000 -0.70 0.63
55-64 -0.496 0.488 0.653 -1.49 0.50
65> -0.969 0.364 0.001 -1.49 0.38
45-54 <24 0.786 0.726 0.816 -1.20 2.77
25-34 0.667 0.246 0.056 -0.10 1.34
35-44 0.033 0.244 1.000 -0.63 0.70
55-64 -0.341 0.409 0.001 -1.58 0.65
65> -0.463 0.705 0.789 -1.51 0.83
55-64 <24 1.250 0.775 0.491 -0.87 3.37
25-34 1.130 0.366 0.019 0.12 2.13
35-44 0.496 0.364 0.653 -0.50 1.49
45-54 0.463 0.905 0.789 -0.52 1.51
65> 0.341 0.409 0.789 -0.75 1.51
65> <24 1.250 0.775 0.000 -0.87 3.37
25-34 1.130 0.366 0.001 0.12 2.13
35-44 0.496 0.364 0.000 -0.50 1.49
45-54 0.463 0.905 0.002 -0.65 1.72
55-64 0.341 0.409 0.789 -0.083 1.58
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ikinci hipotezi test etmek icin yine tek yonli ANOVA testi yapiimistir. Tablo
5'te yer alan ANOVA sonuclari marketten kapiya internet alisverisi yapan kisilerin
gelir durumu ile bu hizmete yonelik yaklasimlari arasinda pozitif bir iliski bulundu-
gunu 0.05 anlamlilik dizeyinde ortaya koymustur. Dolayisiyla, H, hipotezi kabul
edilir. Bu durumda egitim seviyesi degistikce farklilik meydana gelmektedir denir.

Tablo 5. Gelir durumuna goére tanimlayia istatistik bulgular

Kareler Toplami  df  Ortalama Kare F Anlamlilik

Gruplar arasi 42.301 5 10.575 5.481 0.000
Grup lgi 661.745 344 1.830
Toplam 704.147 349

Tablo 6. Gelir durumuna gére tamamlayici analiz sonuglari

95% Giiven Araligi

g:\llli;esi N  Ortalama Farki Std. Hata Std. Hata Als -
inir  Ust Sinir

2500< 24 1.7500 0.250 0.250 0.95 2.54
2500-4000 118 1.8696 0.100 0.100 1.67 2.06
4001-6500 102 2.5033 0.120 0.120 2.26 2.74
6501-8500 50 2.5366 0.252 0.252 2.02 3.04
8501-10000 36 3.0000 0.397 0.397 2.15 3.84
10001> 20 2.2714 0.076 0.076 2.12 2.42

Bu durumda, acaba hangi gelir seviyeleri arasinda bir farklilasma olmaktadir
sorusuna cevap aranmasi gerekir.

Games-Howell post-hoc analizi sonuglara gére 2500-4000 TL gelir seviyesine
sahip tuketicilerin, 10001 ve UstU gelir seviyesine sahip tuketici gruplarina goére
aralarinda anlamli bir fark olusmaktadir. Buna gore, marketten kapiya internet
alisverisi yapan kisilerin, bu hizmete yonelik yaklasimlarinda, cinsiyetin anlamli bir
fark etkisi oldugu soylenebilir.

Arastirma kapsaminda kurulan diger bir hipotez grubu ise marketten kapi-
ya internet alisverisi yapan kisilerin bu hizmete ydnelik yaklasimlarinda cinsiyete
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yonelik yaklasim ile iliskindir. Bu hipotezin test edilmesine yonelik olarak yapilan
tek yonld t-testi sonuclari asagidaki (Tablo 7) gibidir.

Tablo 7. Cinsiyete gore analiz sonuclari

Degisken t df Anlamlilik Ortalama Farklari
Cinsiyet 24.242 349 0.000 2214

Buna gore marketten kapliya internet alisverisi yapan Kkisilerin, bu hizmete
yonelik yaklagimlarinda, cinsiyetin etkisi oldugunu sdylemek mimkindir. Dolayi-
siyla, arastirmanin H, hipotezi kabul edilir.

5.2. Kesifsel Faktoér Analizi

Calismanin ikinci temel arastirma sorusu (AS2) afet, salgin veya sokaga cik-
ma kisitlamasi gibi olaganisti durumlarda, marketten kapiya internet alisverisi
hizmetini tercih etme sebeplerinin arastiriimasi ve bir 6lcek calismasi yapilmasi.
Bu baglamda, 6ncelikle detayl bir literatlr taramasi yapilmis ve insanlarin inter-
net alisverisi tercih etme sebepleri olarak yirmi sekiz kriter listelenmistir. Ancak,
bu tercih sebepleri tiketicilerin normal kosullar altinda yaptiklari alisveris kriterle-
rini kapsamaktadir. Kisilere ayrica acik uglu soru sorarak, olaganUstt durumlarda
neden 6zellikle marketten kapiya internet alisverisi tercih ettikleri sorulmustur.
Tablo 8, literatlir ve anketi cevaplayanlar tarafindan belirlenen sebeplerin listesini
vermektedir.

62 Girisimcilik ve inovasyon Yonetimi Dergisi / Journal of Entrepreneurship and Innovation Management



Yeni Nesil Perakendecilik: KOVID-19 Siirecinde Marketten Eve Hizmet inovasyonu Arastirmasi

Tablo 8. Yeni nesil e-perakende sistemi (marketten eve) kullanim nedenleri

1

10

11

12
13

Hastalik bulasma korkusu
Zorunluluk

Siparisin stresi/ hizi

Uriin cesidi esnekligi
Markaya ulasabilirlik

Kalabalik korkusu

Kuryenin davranislari
Markanin yerli olmasi

Promosyonlar

Fiyat

Fiyat karsilastirma ¢zelligi
Gavenilirlik

Yerel tedarikcilerle calis-
masi

14 lade/ degisim politikas

15 Siparis iptal politikasi

16 Market alisverisini sevme-

me
17 Vakit gecirmek

18 Firmanin Sosyal medyada

aktif olmasi

19 Firmanin calisma kosullari

20 Firmanin
davranisi

21 lstihdama katki saglamak

22 Siparis takip

23 Firmanin teknoloji kulla-

nimi
24 Benzinden tasarruf

25 Nakit para tasimama
26 Odeme kolayligi

calisanlarina

27

28

29

30

31

32
33

34

35
36

37

38
39

Kurye aracinin kullandigi
yakit tipi

Urtinlerin daha pahali ol-
masl

Firmanin paketleme poli-
tikasl

Firmanin cevreye duyarli
poset kullanimi

Kisisel verilerimin korun-
masl

Zaman kisithhigi

Firmanin zamaninda tesli-
mat becerisi

Mdsteri temsilcisine ulas-
ma hizi

Stok kontroll

Satis sonrasi deg@erlendir-
me

24 saat calisma saati

Pazar alisverisini sevmeme
Kuryenin fiziki 6zelligi

Yukarida belirtilen kriterleri kesifsel faktor analizine sokmadan 6nce elimizde

ki veri setinin analize uygunlugunun &lctlimesi icin KMO ve Bartlett kiresellik testi
yapilmalidir. KMO degeri sifir ile bir arasinda deger alabilmektedir. Ozellikle KMO
degeri bire ne kadar yakinsa veri setinin faktor analizine uygunlugu artmaktadir.
Diger 6nemli bir test ise Bartlett testidir ve bu test veri seti matrisinin birim mat-
ris olup olmadigina ve degiskenlerin kendi arasindaki korelasyonun yeterli olup
olmadigini dlcermektedir. Tablo 9, KMO ve Bartlett testi sonuclarini géstermek-
tedir. Bu sonuclar, veri setinin kesifsel faktor analizine uygun oldugunu ortaya
koymaktadir.
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Tablo 9. KMO ve Bartlett’s testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0.835

Bartlett’s Test of Sphericity Ki kare 4020.716
sd 630
Anlamlilik 0.000

Bu calismada uygulanan kesifsel faktér analizi asamalari Oztirkoglu vd.
(2016)'nin asamalarini takip edilerek yapilmistir. Faktor analizi sirasinda, faktor
yUk degeri 0.50"den klcuk her kriter analizden cikartilmis ve tekrardan basa do-
nulerek analiz tekrarlanmistir. Ek olarak, ikiden daha az kritere sahip faktorler de
Olcekten cikariimistir. Tum bu bilgiler 1siginda U¢ ana faktor elde edilmistir. Tablo
10'da faktorler ve yikleri gosterilmistir.

Tablo 10. Kesifsel faktor analizi sonuclari

Bilesenler

Ana Faktorler Alt Kriterler 1 2 3
Psikolojik Faktor Zorunluluk 0.783

Kalabalik korkusu 0.743

Hastalik bulasma korkusu 0.657

Paketleme politikasi 0.645
Glven Faktorii Guvenilirlik 0.786

Fiyat 0.842

Verilerin korunmasi 0.754

Promosyonlar 0.658
Miisteri Hizmetleri Faktorid Siparisin suresi/hizi 0.784
Odeme kolayligi 0.647
Siparis takip 0.666
Zamaninda teslimat 0.592
24 saat calisma saati 0.788

Tablo 10'da gosterilen U¢ ana faktorin toplam varyansin %83.78'ni acik-
lamaktadir. Basta toplamda otuz dokuz kriter ile baslanan faktor analizi, on (g
kritere inmistir. ilk faktériin altinda; evde kalmak zorunlulugu, kalabaliga girmek
istememek, hastalik bulasma korkusu ve paketlemeye olan guven kriterleri yer
almaktadir. Bu faktor Psikoloji Faktérd olarak adlandiriimistir. Bu faktorde yer alan
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kriterlerin tamami, olagantsti durumlarda, disarida alisveris yapmanin tehlikeli
oldugunu ve internet alisverisinin kendi acisindan avantajlarini icermektedir.

ikinci faktérin altinda; gliven, fiyat, verilerin korunmasi ve promosyonlar
olarak toplamda dort alt kriter yer almakta ve faktoértin genel adi Glven Faktéri
olarak belirlenmistir. Bu faktérin detayina bakildiginda, marketten eve internet
hizmetini kullanan kisiler, bu sitelere karsi gerek fiyat bilgisi gerekse kendi sahsi
verilerinin sirket tarafindan kétt amacla kullanmayacaklarina inandiklari icin bu
siteleri tercih etmektedirler.

Son faktérdn altinda; siparisin hizi, 6deme kolayhgi, siparis takip, zamaninda
teslimat ve 24 saat siparis verebilme kriterleri yer almaktadir. Bu alt kriterler goz
oninde bulundurarak bu faktor Mdsteri Hizmetleri Faktérd olarak adlandirilir-
mistir.

5.3. Regresyon Analizi

Calismanin Gglncl aragtirma sorusuna iliskin Gg hipotezi (H,, Hg, Hy) test
etmek Gzere regresyon analizi gerceklestirilmistir. Yapilan regresyon analizi so-
nugclari Tablo 11'de gosterilmektedir.

Tablo 11. Regresyon analizi sonuclar

Ana Faktoérler Alt Faktérler Stand. Beta t-degeri p- degeri F degeri R? p
Psikolojik Faktér Zorunluluk 0.115 1.210 0.000 14.32  0.524 0.000
Kalabalik korkusu 0.184 -1.264 0.000
Hastallk  bulasma  0.482 1.456 0.000
korkusu
Paketleme politikasi 0.248 1.264 0.352
Giiven Faktord  Guvenilirlik 0.115 1.210 0.000 15.84 0.482 0.000
Fiyat 0.184 -1.264  0.000
Verilerin korunmasi 0.482 1.456 0.000
Promosyonlar 0.248 1.264 0.464
Miisteri Siparisin stresi/hizi 0.115 1.210 0.000 12.68 0.464 0.000
Hizmetleri Odeme kolayligi 0184  -1264 029
Faktorii o )
Siparis takip 0.482 1.456 0.000
Zamaninda teslimat 0.248 1.264 0.000
ifgnagﬁaat siparis 5 136 1247 0.000
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Tablo 11'de gosterildigi gibi t¢ hipotezde p=0.00 anlamlilik dizeyine goére
anlamli gikmistir. Bu durumda H,, H, ve H, hipotezleri kabul edilmistir. Ancak, her
bir ana faktérden bazi alt faktorler (paketleme politikasi. promosyonlar ve 6deme
kolaylig) etki dizeylerine gére anlamli clkmamustir.

6. Sonug

Dogal afetler, bulasici salgin hastalilar ve olaganUstt durumlar da, Glkeler in-
san saghgini korumak icin bir takim farkli 6nlemler almaktadir. KOVID-19 salgini
etkisiyle birlikte Turkiye'de alinan tedbirler dogrultusunda mimkin oldugunca
evde kalma ve sokada ¢lkmama tavsiye yapilmistir. Bu durum son zamanlarda
Ozellikle gencler arasinda yayginlasmaya baslayan yeni nesil e-perakendecilik an-
layisi, daha 6nce bu hizmet inovasyonunu hi¢ kullanmayan kisiler icinde énem
arz etmeye baslamistir.

Bu calismada, olagandstd durumlarda yeni nesil e-perakendecilik inovasyon-
larindan 6zelliklede son yillarda farkllastirarak sunulan marketten eve konsepti
ile calisan firmalarin énemi, tercih sebepleri ve tuketicilerin kullanim dizeyleri
arastinlmistir. Uc ana arastirma sorusu Gzerine oturtturulan calisma icin olustu-
rulan anket, Tarkiye'de ilk resmi KOVID-19 vakasinin teshis edildigi tarih ile vaka
sayisinin 1000 rakamini gegtigi tarih arasinda yaptiriimistir.

Arastirmanin ilk sorusuna yonelik yapilan analiz sonuclarina gére marketten
eve hizmeti alan kisilerin yaslari, gelir durumlari ve cinsiyet ile ilgili bir farklilasma
tespit edilmistir. Ozellikle, marketten kapiya alisveris yapan kisilerden 55-64 ile 65
yas ve Uzeri kisiler bu hizmete yonelik yaklasimlari diger yas gruplarina gore fark-
lilik oldugu; 2500-4000 TL gelir seviyesine sahip tuketicilerin, 10001TL ve UstU
gelir seviyesine sahip tiketici gruplarina gére aralarinda anlamli bir fark oldugu
tespit edilmistir. Bu durumda genc ve orta yas grubunda ki tlketicilerin mar-
ketten kapliya alisveris konseptine yaklasimlarinin, istek ve sikayetlerinin benzer
oldugu ancak 55 ve daha ileri yas grubunda ki tiketicilerin bu aligveris konseptine
karsi daha 6nyargili oldugu belirlenmistir.  Gelir durumunda ise daha az gelirle
gecinen kisilerin bu yeni alisveris konseptine karsi tutumunun farkl oldugu tespit
edilmistir.

Arastirmanin ikinci sorusu, olagandstd durumlarda. marketten kapiya inter-
net alisverisi hizmetini tercih etme sebeplerinin arastiriimasi ve bir 6lcek calismasi
yapiimistir. Kesifsel faktor analizi calismasi sonucu psikolojik, glven ve masteri
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hizmetleri faktori olmak Gzere U¢ ana faktor tespit edilmistir. Olagantstt durum-
lar da; cinsiyet, gelir durumu, yas grubu her ne olursa olsun, marketten kapiya
yeni nesil alisveris konseptinde tiketicilerin en blyUk cekincelerinden biri gliven
olarak tespit edilmistir. Her ne kadar kapida 6deme yapilsa bile siparis edilen Uru-
nin dogru ve zamaninda gelmesi konusu guven ile iliskilendirilebilir. Herhangi bir
gecikme aninda veya ters bir durumda muhatap olunacak kisilere ulasma konusu
ise musteri hizmetlerini n plana ¢ikarmaktadir. Bu konseptle hizmet veren firma-
larin bu faktorleri g6z 6ntine mutlaka almasi gerekmektedir.

Son arastirmasi sorusu ise, kesifsel faktor analizi sonucu elde edilen (¢ fak-
torln kendi aralarinda ki iliskisini incelemek icin regresyon analizi yapilmistir. Elde
edilen sonuclara gore her tc faktérde olagantstt durumlarda, musterilerin mar-
ketten kapliya internet alisveris algilarini olumlu etkilemektedir.

Bu calismanin hem literatlire hem de sektére bircok yénden katkisi bulun-
maktadir. Daha 6nce, e-perakendecilik ile ilgili bircok calisma yapilmasina rag-
men, olaganisti durumlarda bu konu ile ilgili hicbir calisma yapilmamistir. Ozel-
likle, marketten eve konsepti ile yeni nesil hizmet inovasyonu olarak ortaya ¢ikan
bu hizmet ile ilgili yapilan ilk calismadir. Normal sartlar altinda insanlarin tiketim
ve aligveris aliskanliklarini degistirdigi, zaman kisitlamasi, park sorunu gibi farkli
sebeplerden dolayi internetten alisverisin arttig bircok calismada (Sanal ve Oztiir-
koglu 2017; Ozbekler 2019; Cakilal ve Oztirkoglu 2020) tespit edilmistir. Salgin
gibi sokaga ¢ikmanin tehlikeli oldugu durumlarda ise marketten kapiya alisveris
kacinilmaz hale gelmistir. Hizmeti kullananlarin yas gruplari ve tercih sebepleri
dikkatlice incelendiginde, farkl gruplara ait farkli promosyonlar yaparak masteri-
lerini daha aktif tutabilirler.
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