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Ozet

Teknolojik alandaki ilerlemeler giin be giin insan hayatindaki ihtiyag ve isteklerin
farklilagsmasina neden olmaktadir. Bir birey olarak tiiketici artik istedigi lirline cok zahmet
cekmeden ulagabilmektedir. Online magazalar sayesinde tiiketicilerin satin alma siireci
daha hizl1 ve kolay hale gelmistir. Fiziksel magazalarin sundugu bir¢ok hizmete ek olarak
tirtinleri istedigi anda istedigi iilkeden istedigi zamanda siparis edebilmektedir. Aligveris
mecrasina yeni kavramlar kazandiran internetin buradaki rolii yadsinamaz. Bu ¢alisma
Adana ve Mersin illerinde faaliyet gosteren bes liniversitenin toplam 122 6gretim
elemanina uygulanmigtir. Bu ¢alisma, geleneksel magazalara gére online magazalardan
belirlenen {irtin gruplariyla ilgili olarak satin alim yapan 6gretim elemanlarinin, satin alim
stireglerine etki eden kriterleri ve bu kriterlere iliskin goriislerini belirlemek amaciyla
hazirlanmistir. Tanimlayici bir arastirma olarak tasarlanan bu ¢alismada verilerin analizi
icin frekans dagilimi, aritmetik ortalama ve giivenilirlik analizinden yararlanilmistir.
Anahtar kelimeler: Online Magaza, Geleneksel Magaza, Tiiketici, Tiiketici Davranigi.

A STUDY FOR DETERMINING THE CONSUMERS’ PERSPECTIVES ON
PRODUCT PURCHASING PROCESSES TOWARDS TRADITIONAL AND
ONLINE STORES
Abstract

Progressions in the field of technology result in the variation of needs and demands in
humans lives. Today, a consumer, as an individual, can reach the product that s/he wants
without much effort. The process of purchasing a product has become a lot easier and
quicker by means of online stores. In addition to the services which are provided by
physical stores, consumers can order products from whichever country s/he wants and
whenever s/he wants. The role of the internet which brings in new concepts to the
shopping channel cannot be ignored. This study was conducted with totally 122
academicians who are working at five universities in the region of Cukurova (Adana and
Mersin Providence) Aim of this research is to identify the issues that are related to
academician’s purchasing decisions from online stores rather than traditional stores and
also determining the perspectives of them in terms of the identified products. This study
was designed as a descriptive research and data was analysed by descriptive and
reliability analysis.
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Giris

Bilgisayar ve bilgi teknolojilerinin gelisimi son 20 yildir ¢ok hizli bir sekilde artmakta
olup, saticilar ve alicilar arasindaki iletisimi de farklilagtirmaktadir. Gelisen ve
yayginlagan bilgisayar ve iletisim teknolojileri hayatimiza internet olgusunu sokmustur.
[k online tarayicinin gelistirildigi, 1990’1 yillarin bagindan itibaren internet, ticari
amaglar igin giderek daha yogun olarak kullanilir hale gelmistir (Turan, 2008, s.2).
Bununla birlikte giliniimiizde giderek yayginlasan internetin hem kullanici sayisini
arttirdigt hem de kullanim amaglarini degistirdigi ortadadir. 2000’11 yillardan sonra
sayilar giderek artig gdsteren online magazalar, bilgisayar, tablet, akilli telefonlar gibi
ulagim olanaklarinin da olmasi dolayisiyla geleneksel magazalara nazaran tiiketicilerin
tercihlerinde daha fazla yer almaya baslamistir. Bu ¢alismada belirlenen alt1 iiriin grubuna
(kitap, kiyafet-ayakkabi, teknolojik iiriinler (cep tel vb.)), cicekler, gida tiriinleri ve kisisel
temizlik (parfiim vb.)) iliskin bireylerin, online magazalardan iriin-hizmet satin alma
niyetlerine etki eden faktorlere verdikleri Onem derecelerini ortaya ¢ikarmak
amaglanmistir. Calisma 6nceki ¢alismalar ve konunun 6nemini vurgulayan literatiir 6zeti
ve uygulama olarak iki boliimden olusmaktadir.

2.Literatiir Ozeti

Online aligveris davranisi, internet {izerinden satin alma siirecini kapsamaktadir. Bu
stirecte tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari baz1 mal veya hizmetler i¢in arastirmaya gitmekte,
mevcut diger aligveris magazalar ile fiyat kiyaslamasi yapmakta ve biitiin alternatifler
degerlendirildikten sonra, son adim olarak satin alma eylemini gerceklestirmektedir (Li
ve Zhang, 2002, s. 508). Dolayisiyla, online magaza yoneticileri her tiiketiciye hitap
edebilmek adina ortak stratejiler benimsemekte olup Ozellikle tiiketicilerin talep
edecekleri triinlerin gerek kalitesini, gerek fiyat diizeyini, gerekse de geleneksel
magazalarda bulamayacag triinleri tiiketicilerin begenilerine sunmaya ¢alismaktadirlar
(Delafrooz, Paim ve ark., 2009, s.201). Genel olarak tiiketici davraniglari, bir yandan
tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin,
algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle ve kisinin, iiyesi olarak bulundugu
toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin
etkisiyle sekillenebilmektedir (Deniz, 2011, s. 246). Kiiresellesmenin de etkisiyle gelisen
teknoloji tabanli hizmet sunuslari, tiiketicilerin tutum ve davramslarina cesitlilik
kazandirmaya baglamistir. Ozellikle, internetin yedi giin yirmi dért saat hizmet sunmaya
verdigi destek, hem saticilar hem de tiiketiciler acgisindan siirece deger kazandirmistir
(Mengli, 2008, s.1847). Internetin yayginlagmasi ile tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin
alma sekilleri de degismistir (Yoriik, Neculita ve ark., 2011, s. 2). Bu baglamda online
aligverisi tercih eden tiiketicilerin dogru anlasilabilmesi énem kazanmaktadir. Online
tilketici davramiglarini anlayabilmek i¢in ¢evrimigi satin alma siirecinde tiiketicilerin
Ozelliklerini iyi bilinmesi gerekmektedir. Literatiirde online tiiketicilerin 6zelliklerine
bakildiginda kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikoloji olarak 4 farkli kategori bulunmaktadir
(Hasslinger, Hodzic ve ark., 2007, s. 24- 25). Internette satin alma safthasina geldiklerinde
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tiiketiciler, {irlinlin 6zellikleri, markasi, modeli ile ilgili daha ¢ok bilgi sahibi olmak
yerine, iiriinii alternatifleriyle kiyaslama egilimindedirler (Ozen, 2011, s. 23).

Li ve Zhang (2002, s.508) online aligveris davramiginin internet {izerinden iiriin veya
hizmet satin alma siireci oldugunu vurgularken, online aligveris siirecinin, geleneksel
aligveris siirecinden farkli olarak bes adimdan olustugunu savunmaktadirlar. Bu adimlar
su sekilde siralanmaktadir: tiiketicinin alacagi iirlin ve hizmet icin internete girmesi
birinci adim olarak kabul edilirken, ikinci adimda ise ihtiyag duydugu iriin ve hizmet
hakkinda bilgi toplamas1 éngbriiliir. Uciincii adim olarak, ayni iiriinii talep eden diger
tikketiciler ile iletisim saglayarak onlarin goriislerini alir, doérdiincii adimda, bu
agamalardan sonraki alternatifleri degerlendirir ve satin alma iglemini baslatir ve besinci
ve son adim olarak satig eyleminin bitmesinden sonra satig sonrast hizmetler hakkinda
bilgi toplar.

2007 yilinda “Office of Fair Trading” adli bir arastirmaya gore online aligverisin hem
tiiketicilere hem de saticilara ¢ok biiyiik avantajlar sagladigi vurgulanmistir (Flick, 2009,
s. 30). Ornegin satisa sunulan iiriinler sadece o iilkedeki tiiketiciler tarafindan gériiliip
satin alimlar1 gergeklesmez, ayni zamanda diinyanin her yerindeki kisi ve kurumlar bu
iiriinlere istedikleri zaman ulasip, siparis verebilirler. Tiirkiye Istatistik Kurumunun
(TUIK) 2013 yilinda gerceklestirdigi bir arastirmanin sonuglar1 incelendiginde, internet
kullanan her dért kisiden birinin internet iizerinden aligveris yaptig1 belirtilmistir. Internet
kullanim amaglari incelendiginde, kisisel kullanim amacryla mal veya hizmet siparisi
verme ya da satin alma oranlarinin % 24 oraninda oldugu tespit edilmistir. 2012 y1l1 Nisan
ile 2013 yili Mart aylarim1 kapsayan on iki aylik donemde online aligveris yapan
tiiketicilerin yaklasik % 49’u giyim ve spor malzemelerini, % 26’s1 elektronik araglarini,
% 26°s1 ev esyasi ile ilgili tirlinlerini online ortamdan aldiklarimi belirtmislerdir. Ayn1
raporda tiiketicilerin % 20’si seyahat ile ilgili diger faaliyetlerin (konaklama harig), %
16’s1 kitap, dergi, gazete (e-kitap), ve yine % 16’simin gida maddelerini ve giinliik
gereksinimlerini online ortamlardan satin aldiklari tespit edilmistir (TUIK, 2013). Online
aligveris kanalina yonelik tiiketicilerin kullanimindaki artiglar konuyu daha da giincel ve
ilgi ¢ekici tutmaktadir. Hem Tiirkiye’de hemde diinyada yapilan online aligverise yonelik
tilketici goriislerini ve tutumlarini belirlemeye yonelik bir ¢ok ¢alisma (Aghdaie, Piraman
ve Fathi, (2011); Yortk, vd., (2011); Delafrooz, vd., (2009); Kacen, Hess, ve Chiang,
(2003); Li ve Zhang, (2002); Flynn ve Goldsmith (2001), Shergill ve Chen, (2005); Altug
ve Ozhan, (2012); Atalar, (2012); Gerlevik, (2012); Ozkan (2012); Adigiizel (2010);
Yilmaz (2010); Erel, (2009); Dursun, (2009); Saydan, (2008) mevcuttur. Kacen, Hess ve
Chiang (2003), 224 kisiyle goriiserek yiiriittiikleri galismalarinin sonucunda, tiiketicilerin,
online magazalar1 nakliye, tasima tcretleri ve 6deme sekli nedeniyle geleneksel
magazalara gore dezavantajli bulmalarina ragmen sunduklari marka se¢imi, ¢esitliligi ve
iiriin tarama kolaylig1 agisindan da geleneksel magazalara gore avantajli olduklarini ifade
etmislerdir. Universite mezunlari ile yapilmis olan bir bagka ¢alismada, gelir seviyesi,
egitim seviyesi ve internet bilgi seviyesinin online aligveris yapma ihtimalini arttiran
onemli faktorler oldugu sonucuna varilmistir (Saydan, 2008). 2008 yilinda yapilan bu
aragtirmada ayrica interneti daha yogun bir sekilde kullanan tiiketicilerin daha sik online
aligveris yaptiklari ve bu aligveris tiiriine yonelik olumlu tutumlar gosterdikleri sonucuna
varmiglardir.
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3. Yontem
3.1. Arastirma Tasarimi ve Arastirma Sorulari

Bu ¢alisma, tanimlayici bir aragtirma olarak tasarlanmistir. Adana ve Mersin’de faaliyet
gdsteren iiniversitelerin Iktisadi ve Idari Bilimler fakiiltelerinde 6gretim elemam olarak
calisan akademik personelin online magazalardan aligveris etmelerine ve etmemelerine
neden olan kriterlere verdikleri nem derecelerini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmustir.
Caligmada yer alan arastirma sorular1 Kacen, Hess ve Chiang tarafindan 2003 yilinda
yapilan ¢alismadan yararlanilarak olusturulmus olup sorular su sekildedir:

Arastirma Sorusu (AS1): Tiketiciler {irlin satin alirken geleneksel magazalara online
magazalarindan daha fazla para 6deme hususundaki goriisleri ne yondedir?

AS2: Uriin tiirlerinin gesitliligi hususunda geleneksel magazalarla karsilastirildiginda
online magazalarina yonelik tiiketici algilar1 nasildir?

AS3: Istenilen iiriine ulasabilme maliyeti, iiriiniin satin alimi, tasima ve nakliyesine iliskin
arayislar ve iriine ulagsmak icin beklenen zaman gibi faktorler agisindan
degerlendirildiginde, tiiketici tercihleri nasil etkilenmektedir?

AS4: Gelencksel magazalarla karsilastirildiinda online magazalarinin  goreceli
avantajlar1 nelerdir?

Bu sorular 1s1ginda ¢alisma gergeklestirilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni geleneksel, online ve/veya her iki tiirdeki magazalardan aligveris
deneyimi ve-veya bilgisine sahip olan kamu ve vakif iiniversitelerinde akademik personel
linvaniyla calisan 6gretim elemanlarindan olugmaktadir. Calisma kapsaminda deneyim
sahibi herkese ulagmanin zaman ve mali agidan zorlugu ve bilingli cevap verme kistaslar1
g0z iiniine alindigindan ¢aligmanin 6rneklemi Adana ve Mersin illerinde faaliyet gosteren
kamu ve vakif {iniversitelerinin Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiilteleri 6gretim
elemanlariyla sinirh tutulmustur. 2013-2014 egitim 6gretim yilinda, Mersin ve Adana
illerinde faaliyet gdsteren iki vakif ve ii¢ devlet iniversitesinin ilgili fakiiltelerinde ¢alisan
tim Ogretim elemanlarina anket formu elden dagitilmistir. Cag (18), Toros (21),
Cukurova (110), Mersin (55) ve Adana Bilim Teknoloji (17) Universitelerinde calisan
toplam 221 Ggretim elemanina anket formlar1 01 Mart 2014 — 30 Nisan 2014 tarihleri
arasinda dagitilmugtir. Ornekleme giren 6gretim elemam sayisinmn  diisiik olmasi
dolayisiyla, 6rneklem seg¢imi yontemine gidilmemis olup tam sayim yapilmistir. Ulasilan
221 akademik personelden anket formunu analize uygun ve gecerli olarak dolduranlarin
sayist 122°dir. Bu sayiya ulasabilmek igin arastirmaci, belirlenen tarih araliginda,
akademisyenleri teker teker ziyaret ederek anket formlarmi elden tiim Ogretim
elemanlarina ulastirmistir. Ancak akademisyenlerin is yogunluklari (sinav haftasi, ders
yiikleri, vb. isler) dikkate alinarak her hafta hatirlatmalar fiziksel ziyaret ve elektronik
ortamlar aracilifiyla yapilmistir. Zaman kisidi dolayistyla ulagilan say: diisiik olmus ve
bu ¢aligma bir 6n ¢alisma olarak tasarlanmistir.
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3.3. Veri Toplama Araci, Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calismada veri toplamak amaciyla gelistirilen anket formundaki 6lgekteki ifadeler ve
sorular yapilandirilirken, Kacen, Hess ve Chiang (2003) ile Ozen (2011)’in
calismalarindan yararlanilmigtir. Besli Likert o6l¢eginde derecelendirilerek anket
formunda yer alan ilk 17 soru igin alt1 farkli {irin-hizmet grubu dikkate alinarak,
tiiketicilerin online magazalardan aligveris deneyimlerini geleneksel magazalara gore
kiyaslamalari istenmistir. Anket formunda yer alan 18. soru genel olarak tasima ve
nakliye igin Odedikleri tcretleri sorgularken, 19. Soruda ise tiiketicilerin aligveris
yapacaklar1 yerleri segerken dikkat ettikleri hususlar1 ortaya ¢ikarmaya yonelik
sorulmustur. Onbir katilime1 ve alaninda uzman 6gretim elemanlari ile goriisiilerek anket
formundaki sorular daha anlasilir ve agik olarak diizenlenmistir. ifadelerin icsel
tutarliliklarin1 6lgmek i¢in Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi hesaplanmig olup sonug
oldukga gilivenilir ¢ikmustir (0,94). Verilerin analizinde frekans, yiizde, aritmetik
ortalamalar ve giivenilirlik analizlerinden yararlanilmustir.

4, Bulgular

Calismaya katilan 6gretim elemanlarinin demografik o6zellikleri, internetten aligveris
yapma durumlari, aligveris yaparken onem verdikleri 6zellikler (Tablo 1) ve online
aligverise iliskin goriiglerini ortaya g¢ikarmaya yonelik hazirlanan sorulara verilen
cevaplar bu boliimde her biri ayr1 olarak tablolar (Tablo 2-18) olusturulmustur ve kisaca
yorumlanmustir.

4.1. Cahsmaya Katilan Ogretim Elemanlarinin Demografik Ozellikleri ve Online
Ahsveris Yapma Durumlarinin Dagilhm

Calismaya katilan, 122 6gretim elemaninin, yaklasik olarak, % 38’1, 25-31 yas araliinda;
% 61’1 erkek, % 55’1” bekardir. Caligmaya katilan akademisyenlerin % 65’1 doktora
derecesine sahiptir. Yaklagik olarak % 39’u arastirma gorevlisi ve % 48’inin geliri 2001
— 3000 TL arasindadir. Katilimeilarin % 96’s1 internet {izerinden satin alma deneyimine
sahiptir. Deneyimli olanlarin, % 49°u diizenli ve sik olmasa da ara sira internet lizerinden
aligveris yaptiklarini ifade ederken, % 22’si bu aligveriglerin sik sik ve diizenli oldugunu
bildirmislerdir. Son ii¢ ay icerisinde online alisveris yapma davraniglari incelendiginde,
kitap vb. tirtinleri alan % 53; kiyafet vb. % 29; ¢icek vb., %15; teknolojik iirtinler % 37;
gida trtinleri % 14; ve kisisel bakim ve temizlik {riinleri i¢in ise % 16’lik bir aligveris
tutar1 oldugu goze carpmaktadir. Odedikleri kargo iicretine iliskin olarak ise miktarin
aldiklar1 triine gore degisebilir oldugunu, belirli bir tutar1 aginca ticretsiz taginmasini ya
da 5-10 TL’lik bir tutar1 kapsadigini belirtmislerdir.
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Tablo.1 Tiiketicilerin Uriin Satin Ahm Karar Siirecinde Geleneksel- Online Magaza
Tercihlerine Etki Eden Kriterlere Verdikleri Onem Dereceleri

. Olgek dereceleri (%)

Kriterler 5% 4% 3x 2% 1% 0* Ort
1. Diisiik fiyatlar 475 41 49 - - 6.6 4,16
2. Ozel satiglar, indirimler 41,8 50,8 25 - - 49 4,20
3. Uriin bilgilerinin kolay bulunmas1 42,6 45,9 6,6 - - 49 4,16
4. Uriinlerin dokunulabilir olmasi 279 36,1 254 25 16 6,6 3,66
5. Uriine hemen sahip olma 26,2 36,1 28,7 33 08 49 3,69
6. Dogru iiriin alma hakkinda

475 361 98 0,8 - 57 413

belirsizligin olmamast
7. Tim 6deme tiirlerini kabul etmesi 41,8 28,7 19,7 41 08 4,9 3,92

8. Satig elemanlarinin yardimci 213 393 246 74 25 49 355

olabilmesi

9. Marka gesitliligi ve se¢imi 40,2 40,2 115 25 08 49 4,02
10. Satis sonrasi hizmetler 426 434 74 08 08 49 411
11. UI'U:II iadesinde geri 6deme 541 361 41 i 08 49 428
kolaylig1

12. Uriinlerin kaliteli olmas1 67,2 21,3 5,7 - 08 49 4,39
13. Uriinlerin stokta bulunmasi 39,3 418 13,1 - 08 49 4,04
14. Uriinleri karsilagtirabilme yetisi 270 484 180 0,8 - 49 388

15. Uriin segerken veya satin alirken

hizli olmasina

'16.. Sosyallesme ve aile deneyimi ile 115 205 352 172 90 66 289

ilgili olmas1

17. Tasima ve nakliye iicreti olmast 205 525 172 25 16 57 3,70

18. Uriin ¢esitlerine kolay ulasim. 385 451 66 25 16 5,7 3,99
(*) 5- Cok yiiksek, 4- yiiksek, 3- Yaklagik olarak aym, 2 Diisiik 1- Cok dusiik 0
Belirtilmemis  (*) Tiim tablolar igin dereceler ayn1 sekildedir.

279 46,7 164 33 08 49 383

Tablo 1 incelendiginde, tiiketicilerin aligveris yapacaklar1 ortami belirlemede oncelik
verdikleri ifadelerin 6nem dereceleri ve ortalamalar1 yer almaktadir. Buna gore
orneklemdeki tiiketicilerin % 89’u diisiik fiyatlarin, % 93’1 6zel satiglar ve indirimlerin,
% 89’ui iriin bilgilerinin kolay bulunmasinin, % 64’t iriinlerin dokunulabilirlik
Ozelliginin, % 62’si ise irline hemen sahip olma durumunun Onemli oldugunu
vurgulamuglardir. Ayrica, Katilimcilarin, % 84’{i dogru {iriin alma hakkinda belirsizligin
olmamasinin 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Bu 6zelliklere ek olarak, katilimcilarin, %
71’1 tim 6deme tiirlerini sunmanin, % 61’1 satis elemanlarinin yardimei olmasinin, %
80’1 marka c¢esitliligi ve se¢iminin, % 86’s1 satis sonrasi hizmetlerin, % 90’1 {iriin
iadesinde geri 6deme kolayliginin dnemli olduguna vurgu yapmuslardir. Bunlara ek
olarak akademisyenlerin, % 89’u iriinlerin kaliteli olmasina, % 81’1 trlinlerin stokta
bulunmasina, % 75’1 iiriinlerin kargilagtirabilme 6zelliginin, % 75’1 {irlin segerken veya
satin alirken hizli olunmasinin, % 73,’{ tasima ve nakliye iicreti hususunun, % 84’ tiriin
cesitlerine ve kolay ulasimin 6nemli oldugunu savunmuslardir. Verilen ifadelerin
aritmetik ortalama dagilimlar1 incelendiginde 6rnekleme dahil edilen tiiketiciler igin
“sosyallesme ve aile deneyimiyle ilgili olma” faktoriiniin (2,89) diisiik diizeyde 6nemli
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oldugu ortaya ¢cikmistir. “Satis elemanlarinin yardimer olabilecek olmasi” (3,55) faktorii
ise diger faktorlere gore yine diisiik ortalamaya sahip kriter olarak ortaya ¢ikmustir.

Tablo.2 Online Magazalarindan Alinan Uriin Gruplari igin Liste Fiyatlarma iliskin
Ogretim Elemanlarinin Goriis Dagihim

Derecelendirme (%0)

Uriin grubu 5 4 3 2 1 0

Kitaplar - 57 205 60,7 74 57
Kiyafetler - 41 172 648 66 74
Teknoloji tirtinleri (cep tel, bilgisayar) 2,5 57 32,0 443 82 74
Cigekler 74 13,1 336 31,1 41 107
Gida tirtinleri 08 49 574 205 49 115
Kisisel temizlik tiriinleri (parfiim, vs.) - 8,2 30,3 46,7 49 98

Tablo 2’de katilimeilarin, online sitelerde, liste fiyatlarinin kitap vb. triin (% 68,1),
kiyafet vb. {irtin (% 72), teknoloji triinleri (% 52,5), gida iirlinleri (% 58) ve kisisel
temizlik Griinleri (% 52) i¢in ¢ogunlukla daha uygun fiyatli oldugunu belirtmiglerdir.

Tablo.3 Online Magazalardan Alinan Uriinlerin Satis Promosyon, indirimler vb.
Bazinda Cekicilik Diizeyine Iliskin Katilimer Goriislerinin Dagilim

Derecelendirme (%0)

Uriin grubu
5 5 3 2 1 0

Kitaplar 139 344 352 10,7 0,8 49
Kiyafetler 16,4 40,2 26,2 98 25 49
Teknoloji tirtinleri (cep tel, bilgisayar) 17,2 36,1 31,1 9,0 08 57
Cigekler 41 238 40,2 213 33 74
Gida trinleri 33 156 541 148 41 8,2

Kisisel temizlik tirtinleri (parfuim,vs.) 8,2 32,0 36,9 131 16 8,2

Tablo 3 incelendiginde, katilimcilar, iriin gruplarina gore kitaplar, kiyafetler ve
teknolojik triinlerle ilgili olarak yapilan c¢abalarin (satigs promosyonu, indirimler vb.)
online magazalar i¢in daha fazla oldugunu, ¢icekler ve gida iriinleri igin ise lriinlerin
geleneksel magazalarla benzer diizeyde g¢abayla satisa sunuldugunu ifade etmislerdir.
Kisisel temizlik irinleri igin ise esit yilizdeler civarinda (% 40) gelencksel magazalara
kiyasla ayn1 ve daha yiiksek diizey olarak algiladiklar1 goriisiinii bildirmislerdir.
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Tablo.4 Bir Uriin Satin Alma Siirecinde Bilgi Toplama Asamasinda Geleneksel
Magaza ve Online Magazalardan Satin Alma Davranislarinin Dagilhimlar

Derecelendirme (%0)

Uriin grubu 5 4 3 2 1 0

Kitaplar 16,4 295 344 10,7 08 8.2
Kiyafetler 115 31,1 26,2 189 49 74
Teknoloji tirtinleri (cep tel, bilgisayar) 19,7 36,9 19,7 123 25 9,0
Cicekler 33 164 443 213 49 98
Gida tiriinleri 57 148 410 22,1 5,7 10,7

Kisisel temizlik iiriinleri (parfiim, vs) 57 262 328 205 33 115

Tablo 4 incelendiginde online magazalarin teknolojik iiriinlerin satin alim siirecinde
yiiksek diizeyde bilgi sagladigi goriilirken bu tiriin gruplarmi Kitaplar ve kiyafetler
izlemektedir. Cigekler, gida iriinleri ve kisisel temizlik iirlinlerine iligkin olarak ise
Ogretim elemanlart geleneksel magazalarin online magazalarla es oranda bilgi
sagladiklarini ifade etmiglerdir.

Tablo.5 Geleneksel Magazalarla Kiyaslandiginda Online Magazalarin Fiziksel
Olarak Uriin inceleme Eksikliginin Olmasinin Satin Alma Diizeyine Etkisi

Derecelendirme (%)

Uriin grubu 5 4 3 2 1 0

Kitaplar 41 10,7 246 270 295 41
Kiyafetler 385 303 13,1 98 41 41
Teknoloji tirtinleri (cep tel, bilgisayar) 21,3 26,2 21,3 180 82 49
Cigekler 82 164 328 246 123 57
Gida tiriinleri 16,4 189 303 213 74 57

Kisisel temizlik driinleri (parfim, vs) 13,1 230 23,8 246 10,7 49

Tablo 5. incelendiginde, katilimcilar, kiyafetler ve teknolojik tiriinler agisindan fiziksel
inceleme eksikliginin yiiksek diizeyde etkili oldugunu ifade ederken, kitaplar ve kisisel
temizlik iriinleri i¢in fiziksel temasin ¢ok daha diisiik diizeyde 6nem arz ettigini ifade
etmislerdir.

Tablo.6 Uriiniin Teslim Edilme Siireci Kriterinin Online Magazalardan Satin Alm
Diizeyine iliskin Gériislerin Dagilim

Derecelendirme (%0)

Uriin grubu 5 4 3 2 1 0

Kitaplar 5,7 328 156 28,7 115 5,7
Kiyafetler 6,6 37,7 21,3 246 49 49
Teknoloji tiriinleri (cep tel, bilgisayar) 90 352 189 279 33 57
Cigekler 13,1 230 238 238 82 82
Gida tiriinleri 98 352 197 205 74 74

Kisisel temizlik tirinleri (parfiim, vs.) 10,7 30,3 230 230 66 6,6
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Tablo 6 incelendiginde, katilimeilarin, tiriin teslim edilme siireci kriterinin belirtilen her
iirlin grubu agisindan online magazalardan {iriin satin alimda yiiksek diizeyde 6nemli
olarak goriildiigii ifade edilmistir.

Tablo .7 Online Magazalarda Uriin Satin Alim1 Gergeklesirken Algilanan Risk-
Belirsizlik Diizeyinin Dagilim

Derecelendirme (%0)

Uriin grubu 5 4 3 2 1 0

Kitaplar 49 82 21,3 31,1 28,7 57
Kiyafetler 28,7 40,2 139 10,7 08 57
Teknoloji tirinleri (cep tel, bilgisayar) 13,1 29,5 254 17,2 9.8 49
Cigekler 98 230 279 254 57 82
Gaida iiriinleri 74 189 336 221 98 872

Kisisel temizlik tiriinleri (parfim, vs.) 12,3 189 221 295 9,0 8.2

Tablo 7 incelendiginde, belirsizlik algilama diizeyi kiyafetler igin en yiiksek diizeyde
¢ikmis olup (% 69), en diisiik diizey ise kitaplar (yaklasik % 60) i¢in belirtilmistir.

Tablo.8 Online Magazalardan Uriin Satin Alminda Odeme Tiirlerinin Sorun
Olusturma Diizeyinin Uriin Gruplarima Gére Dagilim

Derecelendirme (%)
5 4 3 2 1 0

Uriin grubu

Kitaplar 41 123 246 320 21,3 57
Kuryafetler 41 131 254 30,3 21,3 57
Teknoloji tiriinleri (cep tel, bilgisayar) 5,7 12,3 230 32,0 21,3 5,7
Cigekler 41 90 262 311 221 74
Gida Uriinleri 33 98 262 311 221 74

Kisisel temizlik tirtinleri (parfum, vs.) 4,1 115 230 320 21,3 82

Tablo 8’de tiim tirlin gruplar i¢i online aligveris yaparken Odeme tiirlerinin gesitli
olmasinin satin alim siireci igerisindeki yerinin ¢ok yiiksek diizeyde 6nem arz etmedigi
goriilmektedir.

Tablo.9 Online Magazalardan Satin Alim Gergeklestirmede Bir Satis Elemani veya

Miisteri Temsilcisinden Yardim Alabilme Kriterine iliskin Goriislerin Dagilim
Derecelendirme (%)

5 4 3 2 1 0

Uriin grubu

Kitaplar 25 156 246 28,7 246 41
Kiyafetler 25 156 221 320 221 57
Teknoloji iirtinleri (cep tel, bilgisayar) 4,1 189 246 254 21,3 57
Cigekler 25 131 279 262 230 74
Gida tirtinleri 41 148 238 279 230 66

Kisisel temizlik trtinleri (parfum, vs.) 6,6 172 238 27,0 19,7 57
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Tablo 9’a gore Ogretim elemanlari online magazalardan {iriin satin alirken bir satig
elemanindan yardim alma kriterine yliksek diizeyde 6nem vermedikleri ortaya ¢ikmustir.

Tablo.10 Online Magazalardan Satin Alimlarda Tiiketicilerin Marka Secenegi ve
Cesitliligi Kriterine iliskin Goriislerinin Dagilim

Derecelendirme (%0)
5 4 3 2 1 0

Uriin grubu

Kitaplar 279 238 361 33 25 6,6
Kiyafetler 279 352 254 49 - -

Teknoloji dirtinleri (cep tel, bilgisayar) 33,6 31,1 246 33 16 57
Cigekler 21,3 246 336 82 16 10,7
Gida iiriinleri 230 21,3 385 74 - 9,8

Kisisel temizlik tiriinleri (parfim, vs.) 27,9 238 36,1 33 25 6,6

Tablo 10 incelendiginde, katilimcilarin, teknolojik iiriinler, kiyafetler, kitaplar ve kisisel
temizlik driinleri i¢in online magazalarin sundugu marka ¢esitliligi ve seceneklerin ¢ok
olmasi satin alima yiiksek diizeyde etki gosterdikleri 6ze carpmaktadir.

Tablo.11 Uriin Satin Aldiktan Sonra Satis Sonrasi Destek Siirecinde Online
Magazalarda Sorun Yasama Diizeyine iliskin Goriis Dagilim

Derecelendirme (%)
5 4 3 2 1 0

Uriin grubu

Kitaplar 82 139 36,1 23,0 13,9 49
Kuryafetler 98 30,3 28,7 205 57 49
Teknoloji iirtinleri (cep tel, bilgisayar) 11,5 22,1 36,1 19,7 57 49
Cigekler 33 180 36,1 246 98 8,2
Gida tiriinleri 49 205 344 246 90 6,6

Kisisel temizlik Girtinleri (parfim, vs.) 57 18,9 344 246 98 6,6

Tablo 11 incelendiginde alt1 {iriin grubundan kiyafetler igin sorun yasama diizeyi en
yiiksek olarak ¢ikmustir. Cigekler, gida tiriinleri, kisisel temizlik tiriinleri ve kitaplar i¢in
satin alma sonrasinda sorun yasama diizeyi diger iiriin gruplaria gore daha diisiik olarak
ifade edilmistir.

Tablo.12 Online Sitelerden Satin Ahmlarda Yasanabilecek iade Zorluklarimin
Yasanma Derecesinin Dagilim

Derecelendirme (%0)

Uriin grubu 5 4 3 2 1 0

Kitaplar 10,7 180 254 28,7 115 57
Kiyafetler 148 254 221 254 82 41
Teknoloji tirtinleri (cep tel, bilgisayar) 15,6 23,0 22,1 27,9 6,6 49
Cigekler 21,3 230 164 238 82 74
Gida tiriinleri 172 246 21,3 205 98 6,6

Kisisel temizlik tirlinleri (parfiim, vs.) 139 221 279 238 6,6 57
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Tablo 12’de katilimcilar, kisisel temizlik iiriin gruplart haricindeki diger {iriin
gruplarindan  kiyafetler, teknolojik {iriinler, gida frlinleri ve g¢igekler agisindan
tiiketicilerin sorun yasama durumlarinin daha yogun oldugunu belirtmislerdir.

Tablo.13 Online Magazalardan Uriin Satin Alan Tiiketicilerin Uriinlerin Kalitesini
Degerlendirme Kriterine Iliskin Goriislerinin Dagilimi
Derecelendirme (%)

Uriin grubu 5 4 3 2 1 0

Kitaplar 49 74 779 33 16 49
Kiyafetler 08 139 566 221 16 49
Teknoloji tirtinleri (cep tel, bilgisayar) 1,6 156 705 57 16 49
Cigekler 25 115 67,2 10,7 08 74
Gida iirtinleri 25 82 754 74 08 57

Kisisel temizlik tiriinleri (parfim, vs.) 16 115 713 74 16 6,6

Online magazalarda satis1 gergeklesen triinlerin kalitelerine iligkin olarak geleneksel
magazadaki triinlerin kalitesinin yaklasik olarak ayni olarak ifade edildigi tablo 13°te
gorilmektedir.

Tablo.14 Online Magazalardan Uriin Satin Aliminda Stokta Olmama Problemi
Yasamanmn Uriin Gruplarina Gore Dagilim

Derecelendirme (%)

Uriin grubu 5 4 3 2 1 0

Kitaplar 148 30,3 27,9 172 57 41
Kuryafetler 156 295 28,7 180 4,1 41
Teknoloji tiriinleri (cep tel, bilgisayar) 17,2 279 27,9 180 4,1 49
Cigekler 13,1 189 32,0 19,7 82 82
Gida tirtinleri 123 205 32,8 238 41 6,6

Kisisel temizlik {irtinleri (parfim, vs.) 139 205 336 213 33 74

Tablo 14 incelendiginde gida iiriinleri, ¢igekler ve kisisel temizlik tiriinleri haricinde kalan
diger {iriin gruplar1 i¢in stokta olmama sorununun satin alimlardaki etki diizeyinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo .15 Online Magazalardan Uriin Satin Ahrken Uriinlerin Belirli Ozelliklerine
Gire Degerlendirmedeki Kolayliga iliskin Dagihm

Derecelendirme (%0)
5 4 3 2 1 0

Uriin grubu

Kitaplar 16,4 246 385 123 25 57
Kiyafetler 98 172 246 28,7 139 57
Teknoloji tirtinleri (cep tel, bilgisayar) 16,4 164 352 205 5,7 57
Cigekler 66 98 459 246 33 98
Gida tiriinleri 82 131 434 262 25 6,6

Kisisel temizlik trtinleri (parfum,vs.) 9,8 148 393 197 90 74
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Tablo 15 incelendiginde, kiyafetler, gida tiriinleri, kisisel temizlik iriinleri ve ¢igeklerle
ilgili degerlendirmelerin geleneksel magazalara gore yaklagik olarak ayni diizeyde kolay
oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo.16 Online Magazalarda Tercih Etme ve Satin Alma Siireclerindeki
Asamalarin Uriin Gruplarina Gére Zorluk Diizeylerinin Dagilim

Derecelendirme (%0)
5 4 3 2 1 0

Uriin grubu

Kitaplar 33 262 31,1 221 123 49
Kiyafetler 115 31,1 279 197 49 49
Teknoloji dirtinleri (cep tel, bilgisayar) 13,9 279 238 221 74 49
Cigekler 33 246 328 21,3 9,0 90
Gida iirtinleri 25 238 336 254 82 6,6

Kisisel temizlik tiriinleri (parfim, vs.) 7,4 254 28,7 22,1 10,7 5,7

Tablo 16 incelendiginde, kiyafetler, kisisel temizlik ve teknolojik iiriinleri agisindan
online magazalardan satin alim siireglerindeki agsamalarinda geleneksel magazalara gore
daha yiiksek diizeyde etkiye sahip oldugu ifade edilirken, ¢icekler, gida iriinleri ve
kitaplar icin geleneksel magazalarla ayni diizeyde zorluga sahip oldugu ifade edilmistir.

Tablo.17 Online Magazalardan Alsveris Yaparken Algilanan Sosyallesme
Diizeyinin Dagilim

Derecelendirme (%)

Uriin grubu 5 4 3 2 1 0

Kitaplar 33 33 180 410 295 49
Kiyafetler 25 49 17,2 40,2 30,3 49
Teknoloji tirtinleri (cep tel, bilgisayar) 2,5 9,0 17,2 352 30,3 5,7
Cigekler 16 49 189 36,1 311 74
Gida trunleri 25 41 189 37,7 30,3 6,6

Kisisel temizlik triinleri (parfim,vs.) 3,3 25 189 393 287 74

Tablo 17 incelendiginde iriin gruplar1 i¢in geleneksel magazalara kiyasla, online
magazalardan {irlin gruplarinin satin alimi gergeklestirilirken ¢evrenizdekilere {irtinlerle
ilgili cok fazla danigma sansina sahip olunmamaktadir. Dolayisiyla bu soruya iliskin her
iiriin grubu icin algilanan sosyallesme diizeyi diigiik ¢ikmustir.

Tablo.18 Online Magazalarda Uriinlerin Bulunmalarindaki Kolayhk Durumunun
Ogretim Elemanlarinin Goriislerine Gore Dagilimi
Derecelendirme (%0)

Uriin grubu 5 4 3 2 1 0

Kitaplar 328 303 21,3 74 33 49
Kiyafetler 205 328 279 98 41 49
Teknoloji tiriinleri (cep tel, bilgisayar) 320 320 238 57 16 49
Cigekler 238 303 279 82 16 82
Gida iiriinleri 246 28,7 320 57 25 66

Kisisel temizlik triinleri (parfum, vs.) 27,0 287 287 57 25 74
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Tablo 18 incelendiginde genel olarak tiim iiriin gruplari i¢in online erigsimin kolay
oldugu katilimcilar tarafindan belirtilmistir.

Sonug¢ ve Degerlendirme

Gelisen teknoloji tiiketicilerin kullandiklart {iriin ve hizmetleri de siirekli degisime
ugratmaktadir. Ozellikle 2000’li yillardan sonra insanlarm giindelik yasantisinin
vazgegilmez birer pargasi olmayi basaran bilgisayarlar vb. {iriinlerin ofislerde ve evlerde
kullanim orani giderek artig gostermektedir. Bu artislar, bilgisayarlarin kullanim sekli ve
amacint da degistirmistir. Diinya iizerinde ilk olarak devlet dairelerinde baglayan internet
kullanim1 yillar gegtikge ve teknolojik aletlerinde farkli boyutlara ulagsmasiyla birlikte
insan hayatinin vazgecilmez pargalarindan biri olmay1 bagarmistir.

Calisma Adana ve Mersin illerinde bulunan Cag, Toros, Cukurova, Mersin ve Adana
Bilim Teknoloji Universite’lerinde gérevli akademisyenler ile yapilmasindan dolay:
caligma kapsamindaki akademisyenlerin gorisleriyle Tirkiye’deki akademisyenlerin
goriisleri icin bir genelleme yapilamamaktadir. Yapilan ¢alisma farkli 6rneklemlerle ve
farkli tirtin gruplart da dahil edilerek genisletilebilir. Boylelikle diger iirtin gruplari
acisindan da farkl tiiketicilerin geleneksel ve online magazalardan satin alma siireglerine
iligkin goris ve davranslar1 incelenmis olunur. Calisma kapsamina giren
akademisyenlerden alinan geri bildirimler sayesinde online magaza sahiplerinin {irin
teslimat siirelerinin kisaltmalar1 gerektigi ve 6deme sistemlerinde yasadiklari giiven
problemlerinden dolay1 kapida 6deme sistemi gibi tiiketicilerin gliven sorunlarini1 ortadan
kaldirilabilecek sistemleri gelistirmelerinin gerektigi sdylenebilir.

Akademisyenlerin geleneksel magazalara kiyasla online magazalardan {iriin satin alirken
dikkat ettikleri kriterleri belirlemeye yonelik hazirlanan bu arastirma sonucunda,
katilimcilarin {irtin satin alirken, diisiik fiyatlarin, 6zel satislar ve indirimlerin, iiriin
bilgilerinin kolay bulunmasinin, triinlerin dokunulabilir olmasinin, iiriine hemen sahip
olunmasinin, {iriin hakkinda belirsizligin olmamasint 6ne ¢iktigi gériilmiistiir. Ayrica,
tiim 6deme tiirlerinin kabul edilmesi, satig elemanin yardimci olmasi, marka gesitliligi ve
seciminin olmasi, satis sonrasi hizmetleri, iiriin iadesinde geri 6deme kolaylig1 olmasi
gibi etkenlerle birlikte, trtinlerin kaliteli olmasi da benzer oranlarda Onemli
sayilmaktadir. Ayrica, iriinlerin stokta yeterince olmasinin, iriinlerin karsilastirilabilir
olmasinin, {irlin secerken veya satin alirken hizli olmasinin, tasima ve nakliye iicretinin
olmamasinin ve {iriin ¢esitlerine kolay ulagimin 6nemli oldugu goriilmiistiir. Satislarinda
her iki kanali kullanan ya da kullanmay1 diisiinen isletmeler agisindan alacaklari stratejik
kararlarda, tiiketicilerin satin alma siireglerini aydinlatan bu aragtirmanin bulgularint géz
ontinde bulundurmalarinin faydali olacag: diisiiniilmektedir.
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