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SANAL MARKET ALISVERIiSI NIYETINiN SUREKLILiGiNi
ETKILEYEN UNSURLAR VE BiR MODEL ONERISi
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Sanal marketler tiiketicilerin kitap, giyim, aksesuar, elektronik esya gibi iiriin gruplarinin
satin aliminda siirekli tercih ettikleri platformlardir. Ne var ki, hizli tiiketim mallarmin
sanal marketler {izerinden tercih edilme oraninin daha yavas artig gosterdigi, hatta sanal
market aligverisi niyetinin siireklilik arz etmedigi goriilmektedir. Daha dnceki arastirma-
larda stirekliligi etkileyen bircok kavram test edilmistir. Algilanan fiziksel ¢aba, algilanan
zaman darlig1, market aligverisinden duyulan keyif, algilanan sanal market riski, algilanan
karmagiklik, alim sonrast memnuniyet ve sanal market aligverigi tutumu bu kavramlara 6r-
nek gosterilebilir. Bu ¢alismada, sanal market alisverisi niyetinin siirekliligini etkileyecek
yeni kavramlar tespit edilerek daha agiklayici bir model dnerilmesi amaglanmistir. Toplam
38 katilimct ile gergeklestirilen miilakatlar sonucunda elde edilen bulgular, algilanan mad-
di fayda, siirekli ilgilenim ve e-perakendeciye duyulan giiven unsurlarinin da siirekliligi
etkileyebilecegini gdstermistir.
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DETERMINANTS OF REPEAT ONLINE GROCERY BUYING
INTENTION AND A PROPOSED MODEL

ABSTRACT

Online shops are the platforms that consumers continuously prefer for the purchase of
books, clothes, accessories, electronical devices etc. However, the preference of online
grocery retailers for fast moving consumer goods has increased with less momentum
and even there is less repeat online grocery buying intention. Previous research tested
many constructs that affect repeat buying behavior. Perceived physical effort, perceived
time pressure, shopping enjoyment, perceived online grocery risk, perceived complexity,
post-purchase satisfaction and attitude towards online grocery buying are examples of
such constructs. This study aims to identify new constructs that would affect repeat online
grocery buying intention and propose a more explanatory model. The findings of inter-
views held with 38 respondents reveal that perceived monetary utility, enduring involve-
ment and trust might also affect repeat buying behavior.

Keywords: Online grocery shopping, fast moving consumer goods, buying intention, en-
during involvement, trust
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1. Giris

Gida, kisisel bakim, temizlik malzemeleri gibi hizli tiiketim mallarinin internet {ize-
rinden satin alinmasina olanak saglayan sanal marketler bir e-perakendecilik tiiriinii
temsil eder (Tek, 2014). Tiiketiciler, degisen ve zorlasan yasam kosullart sonucu,
zamandan kazanmak ve daha az enerji harcayarak iiriinlere kolaylikla ulagabilmek
adma internet {izerinden {iriin satin almay1 hizla benimsemektedirler. Ne var ki, hiz-
I1 tiiketim mallarmin satildig1 sanal marketlerin tercih edilme oraninin diger {iriin
gruplarinin satildig1 e-perakende platformlarina gére daha yavas artis gosterdigi ve
sanal market aligverisi niyetinin siireklilik arz etmedigi gecmis ¢aligmalarda belirtil-
mistir (Ring ve Tigert, 2001: 268; Morganosky ve Cude, 2002: 456).

Onceki arastirmalarda, sanal market alisverisini tercih etme nedenlerine (demog-
rafik, glidiisel ve durumsal faktorler) ek olarak, sanal market aligverisi niyetinin
stirekliligini (SMANS) etkileyen unsurlar da incelenmistir (Hansen, 2006: 98;
Rose vd., 2012: 317; Mortimer vd., 2016: 214). Bu arastirmalarda, SMANS’1 test
eden modeller gelistirilse de, modellerin yine de eksik kaldig1 diisiiniilmektedir.
Simdiye kadar gelistirilen modellerin birbirini tamamlamaktan uzak oldugu ve
SMANS’1 daha biitiinsel ele alan ve agiklayan bir modele ihtiya¢ duyuldugu go-
rilmistiir. Bu eksiklikleri gidermek ve mevcut yazindaki kuramsal boslugu dol-
durmak amaciyla bu ¢alisma gerceklestirilmistir.

Aragtirma kapsaminda 38 katilimei ile 20-25 dakika siiren miilakatlar gergeklesti-
rilmig ve hizl tiiketim mallarina yonelik sanal market aligverigini tercih etme ne-
denleri ile birlikte, hangi durumlarda tercih ettikleri ve siirekli siparis verme egi-
limlerine etki eden unsurlar sorgulanmistir. Aragtirma bulgularia gore, algilanan
fiziksel, zamansal ve maddi fayda, market alisverisinden keyif alma, alim sonrasi
memnuniyet, e-perakendeciye duyulan giiven ve siirekli ilgilenim SMANS’1 et-
kileyen kavramlar olarak ortaya ¢ikmis ve daha kapsamli bir model 6nerilmistir.
Sektorde faaliyet gosteren veya gostermeyi hedefleyen e-perakendecilere yol gos-
terecek nitelikte 6nem arz eden 6nerilerde bulunulmustur.

2. Kuramsal Cerceve

Birgok iirlin grubunu internet iizerinden satin alma egilimi hizla benimsenirken,
gida ve diger hizli tiikketim mallar1 i¢in sanal marketlerin tercih edilme orani1 daha
yavas artis gostermektedir. Ornegin Amerika’da, toplam perakende satiglarinin
%3,3’linli sanal marketler olugtururken, bu oranin ancak 2023 yilinda %11 sevi-
yesine ¢ikacagl ongorilmistiir (Steiman, 2014). Sayili ve Bliylikkéroglu (2013:
247), Tiirkiye’de hizl tiikketim mallarina yonelik sanal market tercihinin tiiketici
davraniglart ve aligkanliklar1 nedeniyle yaygin olmadigini, ancak satiglarin yil-
dan yila artmakta ve gelecek vaat etmekte oldugunu belirtmiglerdir. Deloitte’a
gore, 2013 yilinda biiyilikliigli toplam 300 milyar TL olarak tespit edilen Tiirkiye
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perakende pazarinin yarisini gida lriinleri olustururken, bu rakamin sadece bir
milyar TL’lik kismi1 sanal marketlere aittir (Deloitte, 2013). Oniimiizdeki ii¢ yilda,
sanal market perakendeciliginin hacminin 5 kat artarak 5 milyar TL’lik biiytikliige
ulagmasi beklenmektedir (Yavuz, 2014). Pazarda hali hazirda faaliyet gosteren ve
gostermeyi hedefleyen e-perakendecilerin, dogru pazarlama kararlari alabilmeleri
icin sanal market aligverisi yapan internet kullanicilarinin tercih nedenlerinin be-
lirlenmesi ve SMANS’1n saglanmasi 6nem arz etmektedir.

2.1. Sanal Market Alisverisini Tercih Etme Nedenleri

Mevcut yazinda, hizli tilketim mallariin sanal marketler tizerinden aligverisine
etki eden unsurlar demografik, giidiisel ve durumsal faktorler olarak ele alinmak-
tadir. Demografik faktorlerin etkisine bakildiginda, ¢alisan kadinlarin daha fazla
sanal marketi tercih ettigi, gelir ve egitim seviyesi arttikca sanal market alisverisi
yapma olasiliginin artis gosterdigi goriilmiistiir (Candan ve Kurtulus, 2003: 320;
IThan ve Iscioglu, 2015: 387). ilhan ve Iscioglu’na (2015: 385-386) gore, yas sanal
market aligverisini gergeklestirmede etkili bir unsur degil iken, kentsel bolgelerde
yasayanlar kirsal bolgelere gore daha ¢cok sanal market aligverisini tercih etmekte-
dirler. Mintel (2009), tipik sanal market tiiketicilerinin, 0-4 yas araliginda birden
fazla ¢ocugu olan, ¢ift maagl, kentsel aile liyeleri oldugunu belirtmistir.

Demografik etkenlere ek olarak, tiiketicilerin hizli tiiketim mallarina yonelik sanal
market aligverisi yapma giidiileri incelendiginde, trafik kargasasindan, tiriinii tasi-
ma maliyetinden ve zahmetinden kurtulmak istemeleri ve sanal market aligveriginin
daha hizli olmasi sebebiyle tercih edildigi goriilmiistiir (Candan ve Kurtulus, 2003:
319). Ramus ve Nielsen’a (2005: 343) gore, deneyimli kullanicilar daha az para
harcadiklari i¢in sanal marketi tercih etmektedirler, ¢ilinkii bir {irliniin goriilmesi ya
da koklanmasi ile gerceklesen diirtiisel satin alma egilimi azalmaktadir. Ote yandan,
Sayili ve Biiylikkoroglu (2013: 251), tiriin nakliyesinde tagima iicreti alinmasi ve
pazarlik yapilamamasi gibi etkenlerin tiiketiciler lizerinde negatif giidii olusturdu-
gunu saptamistir. Buna ek olarak, e-perakendeci ile yasanan olumsuz tecriibe, iste-
nilen tiriinli bulamama, teslim edilen gida {irlinlerinin taze olmamasi gibi etkenler
de bir diger negatif giidii sebebidir (Fox ve Kempiak, 2006). Tiiketicilerin, sebze
ve meyve gibi gida iirlinlerini almadan 6nce gorme, dokunma ve koklama ihtiyact
ve sanal market uygulamalarinda bu ihtiyaci giderecek imkanlar olmamasi da sanal
market tercihinde olumsuz etki yaratabilmektedir. Her ne kadar bir¢ok sanal market
en taze ve en kaliteli tiriinleri yollayacagini garanti etse de tiiketici tercihlerinin fark-
lilik gostermesi, dagitimi yapilan {iriinlerin beklentiyi karsilayamayabilecegi riskini
dogurmaktadir (Huang ve Oppewal, 2006: 339).

Hand vd. (2009: 1206), hizl tiikketim mallarina yonelik sanal market aligveriginin
benimsenmesinin biligsel detaylandirma ve karar alma mekanizmalarindan ziyade
durumsal faktorlerin etkisinde oldugunu belirtmiglerdir. Sanal market tercihinin ge-
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sitli durumlara bagli oldugunu ve bu durumlari olusturan kosullar ortadan kalkti-
ginda tercih niyetinin de ortadan kalktigini ifade etmiglerdir. Bu arastirmaya gore,
hamile kalinmasi, evde kiigiik cocuk bulunmasi, gegici saglik problemleri, tasinma,
is degistirme, araba sahibi olunmamasi gibi durumlar ortaya ¢iktiginda, tiiketiciler
sanal market aligverisini tercih etmekte, durumsal faktorlerin etkisini yitirmesiyle
tiketiciler tekrar geleneksel alisverise yonelmektedirler. Huang ve Opewal (2006:
343), misafir gelecegi zamanin da durumsal bir faktdr oldugunu belirtmis ve sanal
market aligverisi tercihinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir.

2.2. Sanal Market Ahsverisi Niyetinin Siirekliligi

Mevcut yazinda, tiiketicilerin hizli tikketim mallariin satildigi sanal marketleri
tercih etmesine olanak saglayacak bir¢ok etken (demografik, giidiisel ve durum-
sal) belirtilse de, bu arastirmalar sanal market alisverisini tek seferlik bir aligveris
siireci olarak ele almakta, ancak sanal market alisverisinin neden siireklilik arz
etmedigini aciklamakta yetersiz kalmaktadirlar.

Su ana kadar gergeklestirilen ¢caligsmalar, Nedenli Eylem Kurami (Theory of Rea-
soned Action-TRA) (Fishbein ve Ajzen, 1975), Planli Davranis Kurami (Theory
of Planned Behavior-TPB) (Ajzen, 1991), Yeniliklerin Yayilim1 Kurami (Theory
of Diffusion of Innovations-TDI) (Rogers, 1983) ve Teknoloji Kabul Modeli’ni
(Technology Acceptance Model-TAM) (Venkatesh ve Davis, 2000) temel alarak
sanal market aligverisi niyetine ve siirekliligine yonelik tiiketici davranigini mo-
dellemeye c¢aligmislardir. TRA, tiiketici davranisinin o davranisi gerceklestirme
niyeti ile baglantili oldugunu savunur. Davranis1 ger¢eklestirme niyeti ise, o “dav-
raniga yonelik tutum” ve “6znel norm”un bir fonksiyonudur (Fishbein ve Ajzen,
1975). TPM ise TRA’ya “algilanan davranissal kontrol” degiskenini ekleyerek
davranigsal niyeti daha kapsamli agiklamaktadir (Ajzen, 1991). TDI’ya gore ye-
nilige uyum veya ret karar1 verirken birey bes asamadan geger: Bilgi, ikna, karar,
uygulama ve dogrulama. Ikna olma asamasinda birey yeniligin algilanan &zellik-
lerinden goreli avantaj, karmasiklik, uygunluk (bagdasma), denenebilirlik ve goz-
lenebilirlik unsurlarin1 degerlendirerek yenilige tutumunu bi¢imlendirir (Rogers,
1983). Bu o6zelliklerden goreli avantaj ve karmasiklik TAM’daki “algilanan kul-
lanighilik” ve “algilanan kullanim kolaylig1” ile benzerlik gostermektedir. TAM’a
gore bu iki kavram “kullanmaya niyet” degiskenine etki etmekte ve bunun so-
nucunda “davranigsal kullanim niyeti” ortaya ¢ikarak “sistem kullanimi”n1 getir-
mektedir (Venkatesh ve Davis, 2000).

Hizli tiikketim mallarina yonelik sanal market aligverisi niyetini en iyi TAM’1n
acikladig: distiniilmektedir ki o bile tam anlamiyla konuya agiklik getirememek-
tedir (Choi, 2013: 52). Bu sebeple aragtirmacilar (Hansen, 2006; Choi, 2013;
Mortimer vd., 2016), TAM’1 baz alsa da sanal market aligverisi niyetini ve siirek-
liligini agiklayacak ek degiskenler &ne siirmektedirler. Ornegin, Choi (2013: 53)
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TAM’da yer alan algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim kolaylig1 degisken-
leri ile birlikte, magaza igi alisveris keyfi, sosyal etki, algilanan sanal market riski
ve alim sonrasi memnuniyet degiskenlerini dahil ederek kendi SMANS modelini
test etmistir. Sekil 1’de yer alan modele en fazla katkry1 alim sonrast memnuniye-
tin sagladig1; magaza ici aligveris keyfinin siireklilige negatif etki ettigi ve diger
degiskenlerin dolayli yonden siirekliligi etkiledigi tespit edilmistir.

Algilanan
sanal market
riski

Algilanan
kullamglilik

Algilanan
kullamm
kolaylig

Sanal market
aligverisi tutumu

Magaza igi
aligveris

keyfi

Alim sonrasi
memnuniyet

|

Sekil 1. Choi’ye (2013: 52) gére SMANS

Bir diger calismada, Sekil 2’de gosterildigi iizere sadece sanal market aligverisi
memnuniyeti, algilanan risk ve e-perakendeciye duyulan giivenin SMANS’a etkisi
test edilmistir (Mortimer vd., 2016: 206). Bu arastirma bulgularia gore, diizensiz
kullanicilarda giiven ve SMANS arasindaki iligkide algilanan risk arabuluculuk va-
zifesi gérmekte, diizenli kullanicilarda ise arabuluculuk etkisi ortadan kalkmaktadir.

Algilanan
risk
—’

Sekil 2. Mortimer vd.’ye (2016: 206) gébre SMANS

Sanal market
aligverisi
memnuniyeti
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Hansen’in (2006: 98) modeli TRA, TPB ve TAM detaylica irdelenerek gelistirildigi
icin onceki iki modele nazaran daha kapsamli oldugu diistiniilmektedir. Sekil 3’te
belirtilen bu modele gore, algilanan fiziksel ¢aba ve alim sonrast memnuniyet sanal
market aligverisi tutumu {izerinde pozitif etki yaratirken, market aligverisinden duyu-
lan keyif ve algilanan sanal market riski negatif anlaml etki yaratmaktadir. Algilanan
zaman darlig1 ve algilanan karmagiklik ise sanal market aligverisine yonelik tutumu
istatistiksel olarak anlamli derecede etkilememektedir. Diger yandan SMANS’1, sa-
nal market aligverisi tutumu pozitif ve algilanan karmasiklik negatif etkilerken, alim
sonrast memnuniyet ile algilanan sanal market riski anlamh etki yaratmamaktadir.

Algilanan
fiziksel ¢aba

Algilanan
karmagiklik

Algilanan
zaman darhigt

Sanal market
aligverisi
tutumu

Alim sonrasi
memnuniyet

Market
aligverisinden
duyulan keyif

Algilanan sanal
market riski

Sekil 3. Hansen’e (2006: 98) gore SMANS
2.3. lgilenim

Genel ¢ercevede ilgilenim, belirli bir uyaran ya da durum tarafindan uyarilan, goz-
lemlenemeyen ilgi, uyarilma ve giidii hali olarak tanimlanabilir (Rothschild, 1984:
217). Tiiketicilerin yiiksek ilgilenim géstermesi sonucunda bir {iriine yonelik yiik-
sek derecede onem atfedilir. Bu sayede tiiketiciler, alternatifler hakkinda bilgi ara-
maya ve alternatifleri degerlendirirken elde edilen bilgiyi kullanmaya yonelirken,
ilgilenim diisiik oldugunda {iriin ya da hizmetler hakkinda aktif bi¢imde bilgi arama
nispeten az gergeklesir (Cakir, 2007: 165). Diisiik ilgilenimli kiginin belirli {iriin
veya hizmetler i¢in 6zel bir tercihi olmamasi beklenir (Zaichkowsky, 1985: 346).

[lgilenim kavramina ait literatiirde iiriin ilgilenimi, marka ilgilenimi, satin alma
ilgilenimi, mesa;j ilgilenimi, ego ilgilenimi, siirekli ilgilenim, durumsal ilgilenim
gibi ¢esitli siniflandirmalar bulunmaktadir (Michaelidou ve Dibb, 2008: 94). Bu
aragtirma kapsaminda siirekli ve durumsal ilgilenim iizerinde durulmasi sebebiyle
diger ilgilenim tiirlerine yer verilmeyecektir.
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Houston ve Rothschild’a (1978) gore stirekli ilgilenim, tiiketicilerin bir hizmet
veya tlirline yonelik uzun vadeli bagliligi, ilgisi ve bilgisi oldugunu gosterir. Sii-
rekli ilgilenim tiiketicinin tirtinle kendisi arasinda kurdugu duygusal bag ile ilgili
olup, uzun vadeli bir ilgidir (Kandemir vd., 2013: 44). Mittal ve Lee’ye (1988)
gore siirekli ilgilenim, {irlinii kullanmanin verdigi keyif ve fayda derecesi ile ki-
sinin kendini o iirlin ile ne kadar iligkilendirdigine baghdir. Bir baska deyisle, bu
ilgilenim tiirii algilanan risk veya hata olasilig1 yerine, kisinin kendi degerleri ile
iiriiniin Ortiismesine dayanir (Kandemir vd., 2013: 44). Durumsal ilgilenim ise,
bir durum karsisinda kalan tiiketicinin bir iiriin veya hizmete yonelik kisa siire-
li 6nem ve ilgi gostermesidir. Durumsal ilgilenim gegicidir, alim gerceklestikten
sonra etkisini yitirir.

Hizli tiiketim mallarina yonelik tiiketici ilgileniminin diisiik mii yiiksek mi oldugu
hususunda arastirmacilar ikiye ayrilmistir. Ornegin, Kassarjian ve Kassarjian’a
(1979) gore birgok hizli tiikketim mali 6nemli gdriilmedigi i¢in tiiketicilerde dii-
stik ilgilenimle sonuglanmaktadir. Benzer sekilde Barwise (1984), hizl tikketim
mallarmin risk unsuru tagimayan, direkt temas sonucu alinan iiriinler olmasi se-
bebiyle yiiksek ilgilenim gerektirmedigini belirtmistir. Zaten bu trtinler siklikla
tiikketildikleri i¢in birgok satis noktasinda kolaylikla bulunabilmekte, iiriinlerin
temin edilmesine yonelik ¢aba harcanmamaktadir. Ote yandan Kapferer ve Lau-
rent (1984) farkli kategorilerdeki hizli tiiketim mallarinin farkli ilgilenim seviyesi
tastyabilecegini savunmuslardir. Ornegin makarnaya kiyasla sampuan alimi belli
durumlarda daha yiiksek ilgilenimle sonu¢lanmaktadir. Durumsal ilgilenimin sa-
rap aliminda etkili oldugunu, 6zel bir sebep dogrultusunda sarap satin almanin Oy-
lesine sarap almaya kiyasla daha yiiksek ilgilenimle sonuglandigi da belirtilmis-
tir. Zanoli ve Naspetti (2002: 647), organik gida {irlinlerine de yiiksek ilgilenim
gosterildigini, ¢iinkli bu triinlerin her yerden temin edilememesinin tiiketicileri
arastirma ve bilgi toplamaya ittigini belirtmislerdir.

Ilgilenim iizerine yapilan arastirmalar, ilgilenimin farkli bicimlerde kavram-
sallastirildigini ve bunun bir sonucu olarak farkli bir¢ok 6lgegin gelistirildigini
gostermektedir (Kandemir vd., 2013). Bu durum, siirekli ve durumsal ilgilenim
icin de gecerlidir, Oyle ki 6zellikle durumsal ilgilenimin dl¢glimlenmesinde fi-
kir birligine varilamadig goriilmektedir. Knox vd. (1994) durumsal ilgilenimi
Olgmede tek bir ifade kullanirken, Mittal (1989) tek boyutlu satin alma karari
ilgilenimi 6lgegini durumsal ilgilenimi 6l¢mek i¢in olusturmustur. Kapferer
ve Laurent (1985) ilgilenim kavramini bes boyutta ele almaktadir. Buna gore,
iirlin kategorisinin algilanan 6nemi/ilgi boyutu sadece siirekli ilgilenimin 6n
belirleyicisi iken, iirlin kategorisinin sembolik degeri ve hedonik deger boyut-
lar1 hem siirekli hem de durumsal ilgilenimin 6n belirleyicileri olmakta, risk
almanin 6nemi ile hata olasilig1 boyutlar1 ise sadece durumsal ilgilenimin 6n
belirleyicileri olarak ifade edilmektedir. Ote yandan, Laczniak vd. (1989), aras-
tirmalarda durumsal ilgilenimin 6l¢imlenmekten ¢ok deneysel bir calisma ile
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manipiile edildigini belirtmektedir. Ne yazik ki bu arastirmalarda bir iirline ait
durumsal ilgilenim 6l¢timlemesi iizerinde durulurken, aligveris siirecine yo-
nelik 6l¢iimlemeye rastlanmamistir. Michaelidou vd.’nin (2008) de belirttigi
iizere, durumsal ilgilenimin kavramsallastirilmasinda bir bosluk oldugu, mev-
cut ¢aligmalarin aligveris kanallarini kapsamadigi gorilmektedir. Durumsal
ilgilenimin 6l¢imlenmesinde ortaya ¢ikan karisikligin, stirekli ilgilenimin 6l-
¢limlenmesinde nispeten daha az oldugu sdylenebilir. Bloch vd. (1986), iiriine
olan ilgilenimi 6lgen Siirekli Ilgilenim Endeksi’ni gelistirmis, Higie ve Feick
(1988) ise, bir iiriiniin veya faaliyetin yarattig1 uyarilmanin kisisel ilgiyi nasil
etkiledigini 6lgen Siirekli Ilgilenim Olgegi’ni gelistirmislerdir (Kandemir vd.,
2013). Higie ve Feick’in (1988) hedonik deger ve kendini ifade etme olarak iki
boyutta ele aldig: siirekli ilgilenimin bir iiriine ek olarak aligveris silirecine de
uyarlanabilecegi goriilmektedir.

3. Tasarim ve Yontem

Bu calismanin tiiri uygulamali arastirma olup, calismanin tasarimi kesifsel aras-
tirma olarak belirlenmistir. Arastirmanin amaci, hizli tikketim mallarinda sanal
market aligverisi niyetinin siirekliligini saglayan etkenlerin kesfedilmesi ve bu
dogrultuda bir model 6nerilmesi olmasi sebebiyle asagidaki aragtirma sorulari ge-
ligtirilmistir:

1) Hizl tiiketim mallarinda sanal marketi tercih etme/etmeme nedenleri nelerdir?
Bu nedenlerin hangileri SMANS’1 olumlu/olumsuz etkiler niteliktedir?

2) Kullanict durumuna gore hizli tiiketim mallarinda sanal marketi tercih etme
nedenlerinde farklilik var midir? Var ise, bu nedenlerin hangileri SMANS’1 saglar
niteliktedir?

3) Hizli tiiketim mallarinin sanal marketler vasitasiyla satin alinmasinda durumsal
faktorler SMANS’1 etkiler mi?

Arastirma, Tlrkiye’de faaliyet gosteren Migros sanal market, CarrefourSa sanal
market, kapicim.com, sariyermarket.com, getir.com gibi e-perakendecileri kulla-
nan tiiketiciler lizerinde yiirtitiilmiistiir. Ayrica, sadece nitelikli gida (organik gida
veya yoresel gida) satig1 gergeklestiren e-perakendeciler de (tazemasa.com, mem-
lekettengelsin.com, yorepazarim.com) kapsam dahilindedir.

Aragtirmanin Orneklemini olusturan anakiitle, hizli tiiketim mallarina yonelik
sanal market alisverisini diizenli olarak tercih eden, diizensiz araliklarla tercih
eden, yeni kullanmaya baglayan ve ge¢miste tercih etse de artik siparis verme-
yen tiiketicilerden olugsmaktadir. Diizenli kullanicilar her ay en az bir defa sanal
market aligverisi yapan tiiketiciler olarak tespit edilirken, diizensizler ne zaman
aligveris yaptig1 belli olmayan ve gogunlukla sanal marketi tercih etmeyen kul-
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lanicilardir. Durumsal faktdrlerin etkisi arastirma kapsaminda ele alindigi igin,
hamileler, kii¢iik cocugu olanlar, saglik problemi yasayanlar ve evi tasinanlarin
ozellikle 6rnekleme dahil edilmesi amaglanmistir. Hem sanal market aligverisi
yapan hem de durumsal faktorlerin gecerli oldugu tiiketicileri bulmak oldukca
zor oldugu i¢in kartopu ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmacinin tani-
diklar1 vasitasiyla Istanbul ve izmir illerinde yasayan kisilere ulasiimis ve 20-
25 dakika siiren yar1 yapilandirilmis miilakatlar telefonda gergeklestirilmistir.
Katilimcilarin bireysel aligveris davraniginin ele alinmasi, goriismeci disindaki
birinin tepkisinden etkilenmemesi gerektigi ve kendilerinden ayrintili bilgi al-
mak i¢in zamanin daha iyi kullanilmasinin énemli olmasi sebebiyle (Bas ve
Akturan, 2013: 167) miilakatin bu arastirma i¢in en uygun nitel veri toplama
yontemi olduguna karar verilmistir. Toplamda 38 katilimci ile miilakatlar ger-
¢eklestirilmigtir.

Toplanan veriler, nitel veri analizi yontemlerinden icerik ¢oziimlemesi kullanila-
rak analiz edilmistir, ¢iinkii verilerin ifade ettigi kavramlara ve bu kavramlar arasi
iliskilere ulasilmasi1 hedeflenmistir. Oncelikle, veriler ¢oziimlemeye hazirlanarak
her bir katilimeiya bir katilime1 kimlik numarast verilmis ve verdikleri ifadeler
ilgili sorular altinda yer alacak sekilde diizenlenmigtir. Katilimcilara ait kimlik
numaralari, cevap formlart ilk etapta kullanici durumu, daha sonra ¢ocuk sahip-
ligi ve ¢ocuklarin yaslarina gore siralanarak verilmistir. Bu sayede, elde edilen
bulgularin kullanict durumu ve kiigiik cocuk sahipligine gore degisip degismedigi
daha kolay irdelenebilmistir. Akabinde, verilerin ¢dziimlemesine gecilerek birbi-
rine benzeyen her bir anlamli ifade kavramsallastiritlmis (kodlama), ortaya ¢ikan
benzer nitelikli kavramlardan kategoriler olusturulmus ve en son kategoriler belli
temalar dahilinde diizenlenmistir. Ozellikle, katilimcilarin hizli tiiketim mallari-
nin alinmasinda neden sanal market aligverisini tercih ettikleri, etmedikleri veya
tercih etmeyi biraktiklari, hangi durum veya zamanlarda tercih edip etmedikleri
ve bu durumlar ortadan kalktiginda da tercihin devam edip etmedigine yonelik
ifadeler ¢oziimlemede kullanilmistir. Kodlama, hem daha onceki ¢alismalarda
belirlenmis kavramlara gore, hem de verilerden cikarilan yeni kavramlara gore
yapilmuistir.

Veriler, bu aragtirmay1 gerceklestiren arastirmaci tarafindan analiz edilmistir. Bu
sebeple, arastirmacilar arasi giivenirlik yerine, zaman agisindan giivenirligin sag-
lanmasi esas alinmistir. Arastirmaci, elde edilen ifadeleri ayni kodlama kurallarina
gore birer hafta arayla tekrar kodlamis ve kodlar, kategoriler ve temalar iizerinde
tutarliligin saglanmasini biiyiik bir titizlikle gergeklestirmistir. Gegerligin sagla-
nabilmesi i¢in, daha 6nceki ¢aligmalarda kullanilan ve kabul goren kodlamalar
veri analizinde yer almistir. Verilerden ¢ikarilan yeni kavramlar ise katilimcilarin
ifadeleri ile birebir ortiisecek sekilde kodlanarak i¢ gegerlik saglanmaya calisil-
migtir.
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4. Bulgular ve Tartisma
4.1. Orneklem Bulgular

Tablo 1°de yer alan verilere gore, 38 katilimcinin 18’1 diizenli kullanict (D1-en
az ayda bir defa sanal market aligverisi yapan), 5’1 diizensiz kullanic1 (D2-ne za-
man sanal market aligverisi yaptig1 belli olmayan), 2’si yeni kullanic1 (Y-son bir
ay igerisinde ilk kez aligverisi yapan), 13’0 de eski kullanicidir (E-artik hi¢ sanal
market alisverisi yapmayan). Orneklemin 31°i kadm kullanicilardan, 7°si erkek
kullanicilardan olusmaktadir. Sadece 1 katilimei lise mezunu iken, 16 kisi tiniver-
site, 10 kisi yliksek lisans ve 11 kisi doktora mezunudur. On bir katilimeinin hig
¢ocugu yok iken, 2 katilimei ilk ¢ocuguna hamiledir. Bir ¢ocugu olan katilimei
sayist 18 ve iki gocuk sahibi olanlar (ikinci ¢ocuga hamile olanlar ile birlikte) ise 7
kisidir. Cocuklar cogunlukla kiiciik yas grubundadir ve en biiyiigii 13 yasindadir.
Her ne kadar Tablo 1°de yer almasa da katilimcilardan ikisi harig digerleri ¢alisan
kisilerdir. Genel ¢ercevede 6rneklemin, hizli tiikketim mallarinin satin alinmasinda
sanal marketi tercih eden egitim seviyesi yliksek, orta yas grubuna mensup, kiigiik
cocuk sahibi ve daha ¢ok ¢alisan kadin tiiketicilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 1. Orneklem Ozellikleri

Katihmcr Cinsiyet Yas Egitim Cocuk sahipligi Kullanici Kisaltma

kimlik no durumu ve yaslari durumu
1 Kadm 43 Lise Yok Diizenli kullanict D1
2 Kadin 36 Universite Yok Diizenli kullanici D1
3 Kadin 37  Universite Yok Diizenli kullanict D1
4 Kadin 38 Universite Yok Diizenli kullanici D1
5 Kadin 41 Universite Yok Diizenli kullanici D1
6 Erkek 37 Doktora Yok Diizenli kullanici D1
7 Erkek 47 Doktora Yok Diizenli kullanici D1
8 Kadin 32 Doktora Hamile Diizenli kullanici D1
9 Kadin 34 Doktora Hamile Diizenli kullanici D1
10 Kadin 31 Yiiksek Lisans 11 aylik Diizenli kullanici D1
11 Kadin 32 Yiiksek Lisans 3 yasinda Diizenli kullanici D1
12 Kadin 38 Universite 5 yasinda Diizenli kullanici D1
13 Kadin 45 Yiksek Lisans 7 yasinda Diizenli kullanici D1
14 Kadin 37 Yiiksek Lisans 9 yasinda Diizenli kullanici D1
15 Kadin 32 Doktora 2 yasinda, hamile Diizenli kullanici D1

16 Kadin 39 Doktora 4 yasinda, hamile Diizenli kullanict D1
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Tablo 1'’in devami

17 Kadin 36 Yiiksek Lisans 4 ve 5 yaslarinda Diizenli kullanict D1
18 Kadin 35 Yiiksek Lisans 8 ve 1.5 yasinda Diizenli kullanict D1
19 Kadin 31 Yiiksek Lisans 3 yasinda Diizensiz kullanici D2
20 Kadin 37 Universite 8 yasinda Diizensiz kullanici D2
21 Kadin 44 Yiiksek Lisans 9 yasinda Diizensiz kullanict D2
22 Kadin 33 Doktora 4 yasinda, 3 aylik Diizensiz kullanici D2
23 Erkek 42 Universite 13 ve 7 yasinda Diizensiz kullanici D2
24 Kadin 39 Yiiksek Lisans 6 aylik Yeni kullanict Y
25 Erkek 42 Doktora 9 yasinda Yeni kullanict Y
26 Kadin 26 Universite Yok Eski kullanici E
27 Erkek 27 Universite Yok Eski kullanict E
28 Erkek 32 Universite Yok Eski kullanict E
29 Kadn 33 Doktora Yok Eski kullanict E
30 Erkek 33 Universite 1.5 yasinda Eski kullanict E
31 Kadin 37 Doktora 3.5 yasinda Eski kullanict E
32 Kadin 37 Universite 5 yasinda Eski kullanict E
33 Kadin 35 Yiiksek Lisans 5 yasinda Eski kullanici E
34 Kadin 36 Universite 6 yasinda Eski kullanici E
35 Kadin 38 Doktora 8 yasinda Eski kullanici E
36 Kadin 42 Universite 10 yasinda Eski kullanict E
37 Kadin 45 Universite 13 yasinda Eski kullanict E
38 Kadm 38 Universite 9 ve 2 yasinda Eski kullanici E

4.2. Sanal Market Ahsverisini Tercih Etme/Etmeme Nedenleri ve Kullanici
Durumu

Katilimcilarin sanal market aligverisini tercih etme nedenlerini yansitan kodlar,
kategori ve temalarin yer aldig1 Tablo 2’deki veriler, 1. ve 2. arastirma sorulari-
na cevap saglar niteliktedir. Bulgular, kullanici durumu ne olursa olsun, ¢gogun-
lugun sanal marketi ¢aba sarf etmemek (35) ve vakit kazanmak (27) i¢in tercih
ettigini gostermektedir. Diizensiz, yeni ve eski kullanicilarin diger kategoriler-
deki tercih etme nedenlerinin daha az siklikta ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Or-
negin, sistemi kullanma kolaylig1, hizli olmasi, kasada beklememe, ihtiya¢ olani
alma ve 6deme kolaylig1 gibi ifadeler sadece diizenli kullanicilar tarafindan dile
getirilmistir. Bu bulgudan hareketle, diizenli kullanicilarin sanal market alis-
verisini daha ¢ok sayida tercih etme nedeni oldugu i¢in bu aligveris yontemini
sectigi diisliniilebilir.
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Tablo 2. Sanal Market Aligverisini Tercih Etme Nedenleri

Kod D1 D2 Y E Sikhk Kategori Sikhik Tema Sikhik
Agir/yiik tasimama 14 4 2 8 28
Yorulmama 2 1 - - 3 Gaba sarf 35
etmeme
Magaza i¢i dolagmama - -1 4
. . Algilanan
Slstemlvkullanma 9 . . . 9 fiziksel 5
kolaylig1 fayda
Uriin bulma/ Kolaylik 17
< 2 2 1 - 5
karsilagtirma kolaylig:
Rahatlik 2 - -1 3
Zamandan tasarruf 4 4 - 7 25 )
Hizl T T 27 Algilanan
kazandirma zamansal 33
Kasada beklememe 1 - - - 1 fayda
Istenen saatte teslimat 2 1 21 6 Teslimat saati 6
Thtiyag olani alma 2 - - - 2
C o Isteneni alma/
éhsverls listesine uyma 6 1 - 1 8 bulma 15
Uriin gesitliligi 2 2 -1 5
Sanal markete 6zel Algilanan
kampanya 2 - -3 5 Kampanya 5 maddi fayda 22
Gidip gelme maliyetini .- - ) Ulagim |
azaltma maliyeti
Odeme kolayhg 1 - - 2 Odeme kolayhg 1
Problemin giderilmesi 8§ 1 2 2 13
. Problem 15
Problemin sik stk PR > yasamama Alim
olmamasi sonrasi 25
Sorun etmeme/kiismeme 4 1 - - 5 . memnuniyet
Memnuniyet 10
Memnun olma 2 3 - - 5
Giivenme/giliven duyma 1 3 2 1 7 Giiven 7  Giiven 7

Kategorilerden algilanan faydalar nezdinde temalar olusturuldugunda, en fazla
siklikta fiziksel fayda (52), onu takiben zamansal fayda (33) ve en az siklikta
maddi fayda (22) oldugu goriilmektedir. Ancak, biitiin kullanic1 durumlarinda tii-
keticilerin fiziksel ve zamansal fayda elde etmelerinin illaki SMANS’1 saglamada
etkili olamayabilecegi diisiiniilmektedir. Ote yandan algilanan maddi fayda, en az
siklikta ortaya c¢iksa da, en ¢ok diizenli kullanicilar tarafindan tercih nedeni olarak
goriilmektedir. Ozellikle, sanal market alisverisi ile ihtiyag olan1 alma ve aligveris
listesine uyma diizenli kullanicilarin siklikla belirttikleri hususlardir.

SMANS’a etki edecegi diisiiniilen diger temalar aligveris sonrasi memnuniyet ve gii-
ven kavramlaridir. Choi (2013), Mortimer vd. (2016) ve Hansen’in (2006) arastirma-
larinda etkisi oldugu goriilen alim sonrast memnuniyetin, bu ¢aligmada da SMANS’1
olumlu etkileyebilecegi ortaya cikmustir. Katilimcilarin siparislerinde ¢ok biiyiik
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problemler yasamamalar1 ve sanal marketten memnun olmalar1 alim sonrasi memnu-
niyet temasini olusturmus, 25 kez ilgili kavramlar dile getirilmis ve ¢ogunlukla dii-
zenli kullanicilarda etkisini gdstermistir. Alim sonrasi memnuniyetin giiven kavrami
ile oldukga ilintili oldugu gortilmektedir. Mortimer vd.’nin (2016: 206), aligveristen
duyulan memnuniyetin e-perakendeciye duyulan giiveni arttirarak SMANS’1 etkile-
digi bulgusu bu ¢alismada da ortaya ¢ikmistir. Her ne kadar siparis ve teslimat siire-
since problem yasasalar da, bu problemlerin hizmet saglayici tarafindan giderilmesi
kullanicilardaki giiven duygusunu olumlu etkilemis ve sanal market siparigi vermeye
devam etmislerdir. Yine de giiven kavraminin (7) daha az siklikta telaffuz edildigi
goriilmektedir. Katilimeilar konuyla ilgili goriislerini su sekilde ifade etmislerdir:

Sebze ve meyve siparis ediyorum ve ¢ok memnunum. Domates tas gibi geliyor, hi¢
¢ctirtik ¢cartk ¢itkmuyor. (8)

Badem hiyar sectim kiiciik olsun diye ama biiyiik geldi. Domates ezik geldi. Sorun
etmedim. Not olarak yazdigimda daha ¢ok dikkat ediyorlar. (16)

Haber vermeden iiriinii ¢tkarmislar. Bu iiriin elimde kalmadig i¢in yollayamuyo-
rum deseydi iyi olurdu ama kiismedim, vazge¢medim. (17)

Verdigim saate uymadilar, ama ¢oziimle yaklastiklart i¢in sorun etmedik. Genelde
memnunum, Migros’a giiveniyorum. (23)

Sanal market aligverisini tercih etmeme veya daha az siklikta tercih etme nedenle-
ri Tablo 3’te yer almaktadir. Market aligverisinden keyif alma (28) en fazla sikliga
sahip olan temadir. Cogunlukla eski kullanicilarda etkili olan market aligverigin-
den keyif alma, tiiketicilerin market aligverisini sevmelerini ve aligveris deneyim-
leme isteklerini yansitmaktadir ve sanal market alisverisi siirekliligini olumsuz
etkilemektedir. Sanal market aligverisini yeni tercih etmeye baslayan bir kullanici
bu etkiyi su sekilde ifade etmistir:

Gidip aligveris yapmayi, raflart dolasmayi, impulse alisverisi, o ambiansi seviyo-
rum. [...] Yogunlugum devam ederse, ozellikle agir iiriinler i¢in sanaldan siparis
veririz. (25)

Taze gida trilinlerinin beklentiyi karsilamamasi, siparis ve teslimat siirecinde ya-
sanan problemler alim sonrast memnuniyeti (23) bu sefer olumsuz etkilemektedir.
Bulgular, diizenli kullanicilarin daha fazla problem yagadiklarini gosterse de, kimi
kullanicilar bunu alisveris sikligina olumsuz yansittigini, kimileri sorun etme-
diklerini belirtmislerdir. Sanal marketin sundugu avantajlar karsisinda, yasanan
kiigiik problemlerin onlar i¢in sorun olusturmadigini belirten diizenli kullanicilar
mevcuttur. Ote yandan, dzellikle eski kullanicilar i¢in yasanan problemler sanal
market aligverisi niyetini olumsuz etkilemektedir. Alim sonras1 memnuniyetsizli-
gin uzun siire devam etmesi, yasanan problemlerin ¢éziime kavugsmamasi ya da
tutarsiz hizmet kalitesi sanal markete yonelik giiven eksikligi (5) dogurabilmekte
ve SMANS’1 olumsuz etkileyebilmektedir. Katilimcilara ait asagidaki ifadeler, bu
kavramlarin etkisini ortaya sermektedir.
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Birkag kere ¢ocuk bezi ve mama icin siparis verdim. Uriin 2 giinde geldi. Kolaylik
ve zaman anlaminda fayda saglamadi. Bir daha denemedim. (30)

Migros sebze, meyve ve etin en kotiistinii yolladi. Kokteyl domates siparis ettim,
misafire salata yaptim. Kiif kokuyormus meger rezil oldum. Bir daha da siparig
vermedim. Tazedirekt yanls tiriin getirdi ama hemen telafi ettiler. Cok memnun-
dum, kapanmasayd keske. (31)

Stitiin tarihi geckin geldi. Alternatif iiriin istemiyorum diyorum bagska iiriin geti-
riyor. Sebze, meyveyi ozenle se¢miyor. Uriiniin giizel gelecegine inansam, tutarl
olsa, bir standardi olacagina giivensem siirekli sanaldan siparis ederim. Hizmet
kalitesi onemli. (33)

Tablo 3. Sanal Market Aligverisini Tercih Etmeme Nedenleri

Kod D1 D2 Y E Sikhk Kategori Sikhik Tema Sikhk
Gorerek/dokunarak/
kokl k alma istegi 79
"0 ayarak alma istegi Ahgveris
Urlinlerde karsilastirma - -1 2 3 deneyimleme 15
yapma istegi istegi Market
Diirtiisel satin alma istegi - 1 1 1 3 aligveriginden 28
Market aligverigini )1 4 7 keyif alma
sevme ) Market
aligverisini 13
Markette dolagsmay1 11 1 3 6 sevme
sevime
Eksik/yanhg/ bozuk iirin 7 1 - 4 12 Crumeydnelik o,
problem
Siparis siirecinde L 3
problem Hizmete yonelik 9 Alm soqrastl 23
Teslimat siirecinde/ problem femnuiye
. 2 1 1 2 6
saatinde problem
Problemin giderilmemesi - - - 2 2  Problemyasama 2
Uriin/marka gesitliligiaz - - 1 2 3 Istenen iiriinii/
markay1 7
Alkol satin almamamast - 2 1 1 4 pulamama Algilanan .
Kampanya olmamasi - - -3 3 Kampanya 3 maddi fayda
Teslimat ticreti ¢ok - - -1 1 Teslimat iicreti 1
Zaman yeterliligi - - -7 7 Algilanan
Sanal marketin dahagok ) 1 Zaman 8  zamansal 8
zaman almasi fayda
Giivenmeme - - - 11
Degisken hizmet kalitesi - - - 1 1 Giiven eksikligi 5 Given 5

Uriiniin beklentiyi
karsilamayacagi inanct
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Tablo 3’te yer alan algilanan maddi fayda (11) ve algilanan zamansal fayda (8),
sanal market aligveriginin siirekliligini negatif yonde etkilemektedir. Zaman1 bol
olan ya da sanal market aligverisinin daha ¢ok zaman aldigini diisiinen eski kul-
lanicilar, aligverislerini markete giderek yapmaktadirlar. Benzer sekilde, istenen
iiriinlerin bulunamamasi ya da sanal markete 6zel kampanyalarin olmamasi algi-
lanan maddi fayday1 azaltmakta ve kullanicilari sanal market aligverisinden uzak-
lastirmaktadr.

Sanalda alkol yok, illaki bira almak i¢in Migros’a giriyorum, girmisken de her
seyi alip ¢ikiyorum. (29)

100 TL’lik algverise 20 TL indirim vardi. Farkli mail adresleri ile birkag¢ defa
kampanyadan yararlandim. Kampanya bitince kullanmayr biraktim. (37)

Ikinci aragtirma sorusuna yanit saglayan bir diger bulgu da, kullanict durumuna
gore tercih edilen iirlin ¢esidinde farkliliklarin oldugudur. Tablo 4’te yer alan
verilere gore, temizlik malzemeleri (34), ambalajli gidalar (33) ve igecekler (23)
kategorilerindeki tiriinler en ¢ok tercih edilen {iriin gruplari arasindadir ve her
kullanici durumunda siklikla tercih edilmektedirler. Taze gidalar (12), sarkiiteri
(12) ve nitelikli tiriinlerin (8) daha az tercih edilen iiriinler arasinda oldugu ve bu
iiriinleri gogunlukla diizenli kullanicilarin siparis ettigi goriilmektedir. Ozellikle
nitelikli iirtinlerin hepsi-bir yeni kullanici1 disinda-diizenli kullanicilar tarafin-
dan siparis edilmektedir. Katilimcilar tercih ettikleri iiriinler i¢in su ifadeleri
kullanmiglardir:

Hayvanlar iizerinde test edilmeyen ve kimyasal icermeyen Frosch marka deterja-
n1 bir tek burada bulabiliyorum. Sebze ve meyve de soyliiyorum. Giizel gelecegine
inaniyorum. O yiizden siirekli siparig veriyorum. (3)

Organik gida ayaginin altinda yok ki gidip alasin. Organiksiz yasayamayacagim
icin hep sanaldan siparis ediyorum. (13)

Balik tercih etmiyorum. Bakliyat, deterjan gibi agir tiriinler, markali iiriinler, uzun
vadede tiiketeceklerimi se¢iyorum. Taze gidayr kendim gortip almak istiyorum. (21)

Gida tirtinlerini hi¢ almadim. Tasimak istemedigim, bildigim markali tirtinleri si-
paris ettim. Sebze, meyve ve eti gérerek almak istiyorum. Kiymayi géziimiin ontin-
de ¢ektirmem lazim. (37)
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Tablo 4. Sanal Market Alisverisinde Tercih Edilen Uriinler

Kod D1 D2 Y E Sikhk Kategoriler Sikhk
Temizlik tiriini 6 1 1 5 13
Deterjan 9 3 - 4 16  Temizlik 14
Tuvalet kagid1 2 - - - 2 malzemeleri
Bebek bezi/islak mendil - - 1 2 3
Ambalajlt 11 2 1 6 20
Paketli 3 - - 1
Bakliyat -2 - 1 Ambalajli gidalar 33
Markali gida 1 1 - 1
Bebek mamasi 1 1 - 1
Icecek 2 3 - 5 20 .
I¢ecekler 23

Su 1 - 1 1 3
Sebze/meyve 8§ 1 - 3 13 Taze gidalar 12
Et/tavuk/balik 4 - - 2 6 ) :

.. e . Sarkiiteri Giriinleri 12
Siit ve tirtinleri 1 2 -3 6
Organik gida 3 - - - 3
Dogal gida 1 - - - 1
Yoresel gida -t - 2 Nitelikli triinler 8
Ev yapimi gida 1 i ) 1
(makarna, mant1 vb.)
Ozel deterjan 1 - - - 1

Yukarida verilen ifadeler ve Tablo 4’te saglanan veriler 15181nda, diizenli kullanicilarin
daha fazla sayida farkli kategorilerdeki tirtinleri siparis ettikleri, diger kullanicilarn da
sadece yiikte agir ve ne oldugunu bildikleri ambalajli/markali tiriinleri tercih ettikleri
tespit edilmistir. Nitelikli Tirtinlerin, siirekli aranan, istenen ama kolay ulagilamayan
iirtinler olmasi sebebiyle ¢ogunlukla diizenli kullanicilar tarafindan siparis edildigi or-
taya ¢cikmustir. Diizensiz ve eski kullanicilar, taze gida veya sarkiiteri tirtinlerini kendi-
lerinin segmek istediklerini, sanal marketin bu tiriinleri iyi se¢ecegine inanmadiklarin
belirtmislerdir. Yiikte agir iirtinlerle birlikte taze gida ve sarkiiteri tirlinlerini gecmiste
siparis eden katilmcilar ise tagmma, saglik probleminin gegmesi ve ¢ocugun bilyii-
mesi nedenleriyle artik sanal marketi kullanmadiklarini belirtmislerdir. Buradan hare-
ketle, siparis edilen {iriin grubundaki fazlaliga ek olarak durumsal faktorlerin de sanal
market alisverisi siirekliligini etkileyecegi diistincesi ortaya ¢ikmustir.

4.3. Durumsal Faktorler

Ucgiincii aragtirma problemine yanit aramak amactyla hizli tiiketim mallarinin sa-
tin alindig1 sanal marketleri tercih etme siirekliliginde durumsal faktorlerin etkisi
irdelenmistir. Bu sebeple katilimcilara hangi durumlarda sanal market aligverisini
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tercih ettikleri sorulmus ve verilen yanitlar Tablo 5’te sunulmustur. En fazla siklik-
ta ortaya ¢ikan durumsal faktorler aile olundugunda (17), ulagim sorunu oldugun-
da (15) ve yogunluk oldugundadir (13). Bu faktorlerin her kullanici durumunda
etkili oldugu goriilmektedir. Durumsal faktdrlere bagli kalmaksizin, her durumda
(9) sanal market aligverisini tercih edenler ise sadece diizenli kullanicilardir. Koti
hava sartlarinda (7), saglik sorunu yasandiginda (3), misafir geldiginde (2) ve Ra-
mazan doneminde (1) sanal marketin tercih edilme siklig1 daha az ortaya ¢ikmak-
tadir. Yogunluk oldugunda, kétii hava sartlarinda ve Ramazan déneminde sanal
marketin tercih edilmesi ilk defa bu calismada tespit edilirken, diger faktorlerin
etkisi Hand vd. nin (2009) ¢alismasinda da belirtilmistir.

Durumsal faktorlerin diizensiz ve eski kullanicilardaki etkisine bakildiginda, or-
negin, hamilelikte sanal marketi tercih eden 7 katilimecinin 4’liniin eski kullanici
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, ulagim sorunu oldugunda sanal marketi
tercih etme oraninin 4’ii diizenli kullanicilar tarafindan ifade edilirken, geri kalan
11’1 diizensiz ya da eski kullanicilar tarafindan belirtilmistir. Yogunluk oldugunda
sanal marketin tercih edildigini belirtenlerin 4’i diizenli kullanici iken, geri ka-
lan 9’u eski, yeni ya da diizensiz kullanicilardir. Ayni literatiirde belirtildigi gibi,
durumsal faktorlerin etkisi azaldiginda sanal marketi tercih etme niyeti azalmakta
veya sona ermektedir. Katilimcilar bu durumu su sekilde ifade etmislerdir:

Misafir gelecegi zaman siparis adedim bir anda artiyor ve direkt sanaldan siparis
veriyorum. Diger zamanlarda yakinimdaki marketi tercih ediyorum. (22)

Acibadem’e tasindigimizda sanaldan ¢ok aligveris yaptim. Acibadem engebeli,
yokuglu oldugu i¢cin araba kullanmay: tercih etmiyordum, asansoriimiiz de yoktu.
Simdi biiyiik bir sitede oturuyorum ve buraya tasindigimdan beri sanall hi¢ kul-
lanmadim, ¢iinkii sitenin i¢inde Migros var. (29)

Hamileyken daha stk aligveris yapryordum, simdi siklikta azalma oldu ¢iinkii toplu
alim yapmiyorum artik. Su an biteni hemen aldigim ve diisiik miktarda siparise
teslimat ticreti 6demek istemedigim i¢in sanaldan siparis vermiyorum. (32)

Esim sakatlandigi i¢in onu birakip evden ¢itkamiyordum, o yiizden 6 ay boyunca
stirekli sanali kullandim. Simdi listeyi hazirlyyorum, esim gidip aliyor. (35)

Katilimcilara neden 6zellikle bu tip durumlarda sanal marketi tercih ettikleri sorul-
dugunda, ya fiziksel fayda, ya zamansal fayda, ya da her ikisi sebebiyle tercih ettik-
leri belirtilmistir. Incelenen biitiin cevaplar dogrultusunda her bir durumsal faktoriin
bunlardan hangisine etki ettigi Tablo 5°te yer almaktadir. Yukarida ifade edilen bul-
gular, durumsal faktorlerin etkisiyle tiiketicilerin sanal markete kars1 kisa siireli bir
istek veya ihtiya¢ duyduklarini, ¢iinkii bu faktorlerin yiik tasimama ve vakitten ka-
zanma istegi veya ihtiyacini arttirdigini gostermektedir. Bir baska deyisle, durumsal
faktorlere maruz kalan tiiketicilerde durumsal ilgilenim ortaya ¢ikmakta, bu sayede
algilanan fiziksel fayda ve algilanan zamansal fayda artmakta ve sanal market sipa-
rigi verilmektedir. Fakat durumsal faktoriin etkisini yitirmesiyle gerileyen durumsal
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ilgilenim sonucu tiiketiciler yine geleneksel aligverise yonelmektedirler. Bu tespitin
yerinde oldugu asagidaki ifadeler ile daha net anlasilabilir:

Eskiden arabasizken daha ¢ok kullantyordum sanali. Simdi araba var, kendim de
gidip alisveris yapabiliyorum. Ama yogun oldugum donemlerde vakit 6nemli hale
geliyor, o zaman sanall tercih ediyorum. (20)

Eski evde sik sik siparis veriyordum. Asansériimiiz yoktu. 5 kat nasil ¢ikarayim
posetleri? Cocuk da kiigiik olunca her hafta diizenli alryordum. Ama artik 2. kat-
tayiz ve kizim biiyiidii. Kizimla gidip birlikte se¢iyoruz, onun da tercihleri var. (34)

Etrafimizda market yoktu, ogluma hamileyken agwr kaldirmamam gerekiyordu.
Hemen arastirdim, bulundugum bolgede hi¢chir sanal market dagitim yapmuyordu.
Migros u ikna ettim, hamile oldugum igin bizim buraya kadar getirmeyi sorun et-
mediler. Oglum dogdugunda artik gerek kalmadi. Alisverisi sevdigim ve zamanla
ilgili bir problemim olmadigi icin eski usule geri dondiim. (38)

Tablo 5. Durumsal Faktorler

Kod D1 D2 Y E Sikhk Kategori Sikhik Fiziksel Zamansal
Fayda Fayda

Bebek/cocuk oldugunda 4 1 1 2 8

Hamilelikte 3. - 4 7 ?1111?1 dugunda V7 v v

Evlilik r - -1 2

Tasinma 31 - 1 5

Asansorsiiz ev - - -2 2

Yakinda market yok - - -2 2 ;ilif::; 15 N J

Araba olma.dlgmda./ . P 3 oldugunda

kullanmak istemediginde

Trafik oldugunda 1 2 - - 3

Cok/yogun calistiginda 2 2 1 2 7 Yogunluk 3 J

Zaman yok 2 1 3 6  oldugunda

Her zaman r - - - 1

Stirekli 5 - - - 5  Her durumda 9 J \

Diizenli 3 - - - 3

Kis aylarinda 3 1 - 4 Kétii hava

Yagmurda/sogukta 1 1 - 1 3 sartlarinda ! ! v

Yorgun oldugunda - - -1 1 Saglik sorunu 3 J

Hastalikta 1 - -1 2 oldugunda

Misafir geldiginde I 1 - 2 Misafir 2 Y

Ramazanda - - -1 1  Ramazan 1 \/ \
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4.4. Model Onerisi

Bulgular, SMANS’1 etkileyebilecek bir¢ok unsur oldugunu gostermektedir. De-
gerlendirmeler sonucunda onerilen model, Sekil 4’te sunulmustur. Sanal market
aligverisi tutumu, bu arastirmada 6l¢limlenemedigi i¢in 6nceki calismalar (Han-
sen, 2006; Choi, 2013) baz alinarak model igerisinde yerini almistir. Ciinkii algila-
nan fiziksel, zamansal ve maddi faydanin sanal market aligverisi tutumu iizerinde
olumlu etki yaratacagi ve bunun sonucu olarak SMANS’1 dolayli yonden pozitif
etkileyebilecegi diistiniilmektedir.

Algilanan
fiziksel fayda

Stirekli
ilgilenim

Sanal market
aligverisi
niyetinin
stirekliligi

Algilanan
zamansal fayda

Sanal market
aligverisi
tutumu

(SMANS)

Algilanan
maddi fayda

Alim sonrast
memnuniyet

Market
aligverigsinden
keyif alma

Sekil 4. Sanal Market Aligverisi Niyetinin Stirekliligi Modeli

Hansen’in (2006) calismasinda yer alan algilanan fiziksel ¢aba ve algilanan zaman
darligmin, sanal market aligverigini tercih etmede etkili oldugu bu ¢alismada da
ortaya ¢ikmustir. Algilanan fiziksel fayda ve algilanan zamansal fayda, Hansen’in
(2006) kullandig1 algilanan fiziksel ¢aba ve algilanan zaman darligi ile benzer ni-
teliklere sahiptir. Ancak bu etkenlerin, durumsal ilgilenimin bir sonucu olarak da
etkisini gosterebilecegi ve SMANS’1 saglamayabilecegini belirtmek yanlis olmaya-
caktir. Ciinkii durumsal ilgilenim ortadan kalktiginda algilanan fiziksel ve zamansal
faydanin etkisi azalacak ve alim tekrar1 gergeklesmeyebilecektir. Bir baska deyisle,
bir tiiketicide algilanan fiziksel veya algilanan zamansal faydanin yiiksek tespit edil-
mesi, o tiiketicinin illaki sanal market aligverisini siirekli tercih edecegini gdsterme-
yebilir. O sebeple bu caligmada, diger arastirmalarda etkisi arastirilmayan “siirekli
ilgilenim” kavraminin da SMANS modelinde yer almas1 gerektigi onerilmektedir.
Bu sav1 destekleyen bir diger bulgu da siparis edilen iiriinlerin gesitliligi ve nite-
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ligidir. Sanal market aligveris niyeti siirekli olan diizenli kullanicilar, daha ¢esitli
kategorilerdeki tirtinleri ve organik gida gibi nitelikli iiriinleri siparis etmektedirler.
Zanoli ve Naspetti (2002: 647) de, organik iiriinlere yonelik ilgilenimin yiiksek ol-
dugunu belirtilmiglerdir. Bu iiriinlerin ayni1 zamanda hizl tiikketim mallar kategori-
sinde olmasi, sik sik tiiketilmesi ihtiyaci, yliksek ilgilenimin her daim devam etmesi
geregini ve bu sayede siirekli ilgilenime doniismesini miimkiin kilmaktadir. Bulgu-
lar, farkli ¢esitlerde iiriin ve/veya nitelikli {iriin grubuna yonelik sipariste bulunan
tiiketicilerde olusan stirekli ilgilenimin, SMANS’a etki edebilecegi diislincesini des-
teklemektedir. Sonug olarak, stirekli ilgilenimin hem tutum {izerinden dolayli, hem
de dogrudan sanal market aligverisi niyetinin stirekliligine pozitif etki saglayacagi
diistiniilmektedir. Kandemir vd.’nin (2013: 23) de belirttigi gibi alicinin sergiledigi
tutumlar, alicinin ilgilenim diizeyine gore sekillenmektedir. Dolayisiyla, siirekli ilgi-
lenime sahip olan tiiketicilerde sanal market aligverisine yonelik tutumun da yiiksek
seviyede olacag1 beklenmektedir. Ote yandan, siirekli ilgilenimin yarattig1 ilgi ve
onem seviyesindeki yiiksekligin bir sonucu olarak da sanal market alisverisi niyeti-
nin siireklilik arz edecegi diistiniilmektedir.

Her ne kadar bulgularda durumsal ilgilenimin SMANS’1 etkileyebilecegi sonucuna
varilsa da, dnerilen modelde stirekli ilgilenimin kullanilmasinin bir gerekgesi bulun-
maktadir. Onceki arastirmalarda durumsal ilgilenimin dlgiimlenmesi hususunda fikir
birligine varilamadigi ve bu 6lgeklerin bir {irline ait durumsal ilgilenimi ele aldig
goriilmektedir (Kapferer ve Laurent, 1985; Knox vd., 1994; Mittal, 1989). Bunun
bir sonucu olarak ve ayn1 zamanda Michaelidou ve Sally’nin (2008) goriisleri dog-
rultusunda, durumsal ilgilenim &lgeklerinin bir aligveris siirecine, hele ki hizli tiike-
tim mallarinin sanal marketler iizerinden satin alinmasi siirecine yonelik 6l¢timleme
yapmakta yetersiz kalacag diisiinliilmektedir. Siirekli ilgilenim 6l¢eklerinde benzer
sorunlar bulunmamasi nedeniyle, 6nerilen SMANS modelinde yer almasinin daha
uygun olacagina kanaat getirilmistir. Ne var ki, siirekli ilgilenimin modeli destekle-
medigi tespit edilirse Laczniak vd. nin (1989) belirttigi sekilde deneysel bir arastirma
ile durumsal ilgilenim manipiile edilerek modelin test edilmesi dnerilebilir.

Algilanan maddi fayda diger fayda tiirlerine nazaran daha az siklikta ortaya ¢ik-
sa da, en ¢ok diizenli kullanicilar tarafindan tercih nedeni olarak goriilmektedir.
Ozellikle, sanal market aligverisi ile ihtiya¢ olan1 alma ve alisveris listesine uyma
diizenli kullanicilarin siklikla belirttikleri hususlardir. Onceki arastirmalarda,
SMANS’a etkisi irdelenmeyen bu unsur 6nerilen modelde yerini almistir.

Market alisverisinden keyif alma sanal market aligverisi niyetinin siirekliligine etki
edebilecek bir diger etkendir. Onceki ¢alismalarda da market alisverisinden keyif
alma orani arttik¢a sanal market aligverisi tutumunun olumsuz etkilendigi ve bu-
nun sonucu olarak SMANS’ta azalma oldugu tespit edilmistir (Hansen, 2006; Choi,
2013). Dolayistyla SMANS modelinde mutlaka yer almas1 gereken bir yap1 oldugu,
market aligverisinden keyif almanin sanal market aligverisi tutumu iizerinde negatif
etki yaratarak SMANS’1 olumsuz etkileyecegi bu galismada da ortaya ¢ikifustir.
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Arastirma bulgulari, alim sonrasi memnuniyet ve giiven unsurunun da tercih si-
rekliliginde 6nemli olabilecegini géstermistir. Alim sonrast memnuniyet seviyesi-
nin giiven unsurunun olugmasinda ya da hasar gérmesinde yarattig1 etki, Mortimer
vd.’nin (2016) ¢alismasinda oldugu gibi, bu ¢alismada da ortaya ¢ikmistir. Bu se-
beple, SMANS modelinde yer almasi gerektigi diisiiniilmekte ve SMANS’a pozitif
yonlii dogrudan etki edecegi varsayilmaktadir. Mortimer vd. nin (2016: 205) de be-
lirttigi gibi, ozellikle gida iiriinlerinin kolay bozulabilir ve deforme olabilir 6zelli-
&i sebebiyle siparisten duyulan negatif memnuniyet sanal markete duyulan giiveni
azaltabilir ve siirekliligi olumsuz etkileyebilir. Dolayisiyla sanal market aligverisi
memnuniyetinin de gliven kavramina etki yaratacagi model iizerinde gosterilmistir.

5. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Hizl tiiketim mallarimin giinliik yasam icerisinde sikca tiiketiliyor olmas, tiriinle-
rin yogun dagitima tabii tutulmasina ve bir¢ok perakendecide satilmasina olanak
saglamaktadir. Bu sayede tiiketiciler hizli tiikketim mallarina etraflarindaki bakkal,
market, siipermarket veya hipermarketlerden kolaylikla ulagabilmekte ve sanal
marketlere ihtiyag duymamakta ya da her daim tercih etmemektedirler. Litera-
tiirde, hizl1 tiiketim mallarina yonelik sanal market aligverisi tercihini etkileyen
unsurlar tespit edilse de esas dnem teskil eden konu bu aligverise yonelik niyetin
stirekliligini etkileyecek unsurlarin tespitidir.

Otuz sekiz katilimer ile miilakatlar sonucunda gercgeklestirilen bu kesifsel ¢alis-
mada, SMANS’a etki edecek kavramlarin tespit edilmesi amaglanmistir. Algila-
nan fiziksel, zamansal ve maddi faydanin, alim sonrast memnuniyetin, sanal mar-
kete duyulan gilivenin ve sanal market aligverigine gosterilen stirekli ilgilenimin
SMANS iizerinde pozitif etki yaratacagi, market aligverisinden keyif almanin ise
negatif yonde etki edecegi diisliniilmektedir. Modelin bir sonraki ¢alismada, ilgili
biitiin kavramlarin 6l¢glimlendigi bir anket aracilig1 ile toplanan nicel veriler dog-
rultusunda test edilmesi dnerilmektedir.

Algilanan maddi fayda ve stirekli ilgilenimin SMANS {izerinde etkisinin olabile-
cegi ilk kez bu calismada one siiriilmiistiir. Ote yandan, dnceki arastirmalarda ele
alman sosyal etki, algilanan sanal market riski ve algilanan karmasiklik kavram-
larmin etkisi bu ¢alismanin bulgularinda yer almamaktadir. Bu durum, internet
iizerinden aligverisin gitgide yayginlasmasiyla sanal marketlere yonelik tiiketici
risk algis1 ve karmasiklik algisi etkisinin azaldig1 fikrini akla getirebilir. Sonug
itibariyle Sekil 4°te 6nerilen modelin, 6nceki ¢alismalarda kullanilan kavramlarin
bir kismimi kapsayarak ve kullanilmayan yeni kavramlara yer vererek SMANS’a
etki eden faktorleri daha biitiinsel agidan ele aldig1 diistintilmektedir. Ayrica, Ttir-
kiye’de daha 6nce gergeklestirilen ¢aligmalar hizli tiiketim mallarina yonelik sa-
nal market aligverisi niyetini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi iizerine olup
SMANS hakkinda bir arastirmaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla, bu ¢alismanin
hem ulusal hem de uluslararasi yazina katkist oldugu diigiiniilmektedir.
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Arastirmanin en bilyiik kisidi 6rneklemin kartopu yontemi ile olusturulmus olmasidir.
Bu sebeple bulgular biitiin popiilasyona genellenemez. Ayrica diizensiz, yeni ve eski
kullanicilarin daha yiiksek oranda temsil edildigi bir 6rneklem ile ¢alisma tekrarlana-
bilir. Aragtirmada ele alian sanal market tiplerinin farklilik gdstermesi (Migros sanal
market ve memlekettengelsin.com) bir diger kisit olarak goriilmektedir. Yine de sanal
market hizmeti veren perakendecilere katki saglayacak ¢esitli oneriler sunulabilir.

Bulgular, diizenli kullanicilarin sanal market aligverisini tercih etmede daha ¢ok ne-
dene sahip olduklarim gostermektedir. Dolayisiyla, e-perakendecilerin SMANS’1
saglamak amaciyla tiiketicilerin elde edecegi faydalari (yiik tagimama, vakitten
kazanma, istenen yerde ve zamanda siparis verme, kotii hava sartlarinda kolaylik
saglama vb.) iletisim kampanyalarmda vurgulamalar1 ve tiiketicileri ikna etmeye
caligmalar1 dnerilmektedir. Sanal market tercihinde giiven kavrami en ¢ok meyve,
sebze, et gibi bozulabilir iiriinlerin siparisinde etkilidir. E-perakendeciler, taze gida
secimini iyi yaptiklarini ve kaliteli iiriin sunduklarini garantiledikleri miiddet tiiketi-
cilerde alim istegi ortaya ¢ikabilir, ¢linkii tiikketiciler gliven duyduklar1 sanal marketi
tercih edeceklerdir. Hizli tiikketim mallariin sanal marketler {izerinden dagitiminda
lokasyon se¢imi olduk¢a 6nemlidir. 29 no.lu katilimeinin belirttigi tizere, yasadigi
site igerisinde Migros’un bulunmasi sanal marketten aligveris geregini ortadan kal-
dirmaktadir. Bu sebeple, hizl tiikketim mallarinin sanal marketler {izerinden satil-
masina olanak saglayan e-perakendeciler, etrafinda veya iginde biiylik marketlerin
yer aldig sitelerin bulundugu yerlesim yerlerinden cok, kiigiik ebatta bakkal veya
marketlerin bulundugu yerlesim yerlerine daha ¢ok odaklanarak, buralardaki nok-
talarin hizmet kalitesini yiiksek seviyede tutabilirler. Bulgular en fazla tercih edilen
sanal marketin Migros’a ait oldugunu gostermektedir. Ne var ki, kimi katilimcilar
hizmetten son derece memnun olduklarini belirtirken, kimileri taze gida se¢iminin
Ozensiz yapildigl, teslimat saatlerine riayet edilmedigi, istenmeyen {iriinlerin yol-
landig1 hususlarinda memnuniyetsizliklerini belirtmislerdir. Bu durum, sanal mar-
ket operasyonlarini Tirkiye’de ilk defa baslatan Migros’un dahi farkli noktalarinda
farkli hizmet kalitesine sahip oldugunu gostermektedir. Sanal market tercihinin sii-
rekliligini saglamada hizmet kalitesinin (siparisi verilen triinlerin titizlikle segil-
mesi, zamaninda teslimat, istenmeyen {iriinlerin eklenmemesi vb.) belli bir stan-
dartta tutulmasi onerilmektedir. Son olarak, kis aylarinda veya trafigin arttig1 belli
durumlarda, siparisin daha ¢ok verilebilecegi dngoriilerek bu zamanlarda daha fazla
sayida personelin bulundurulmasinin hizmet kalitesini arttiracagi diistiniilmektedir.
Ozellikle bu zamanlarda iletisim kampanyalarinin gergeklestirilmesi ile sanal mar-
ket tercih oranmin arttirilmasi da 6nerilmektedir.

Bu arastirma ile gerek pazarlama akademisyenlerine gerekse sanal market sekto-
riinde faaliyet gdsteren yoneticilere bilgi birikimi saglayacak bulgular elde edil-
mis ve Onerilerde bulunulmustur. Bu sayede, hem sanal market yazinina katki
saglayacak yeni caligmalarin gerceklestirilecegi, hem de tiiketici odakli pazarlama
kararlarinin ve stratejilerinin gelistirilecegi umulmaktadir.
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