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Ozet

Kiiresellesen diinyada, firmalarin E-ticaret alaninda basarili olabilmeleri tutarli
stratejiler, yapilar ve sistemler gelistirebilmeleri, i¢ ve dis paydaslarinin ¢evresindeki
degisiklikleri takip edebilmelerine baghdir. Mevcut ve potansiyel miisterilerin,
firmalarin dis paydaslar olarak izlenmesi ve arastirilmasi 6nem arz eder hale gelmistir.
Bu arastirmada, E-ticaret yapan firma miisterilerinin satin alma karar siirecine yonelik
bilimsel temelli yaklasim ortaya c¢ikarmak, Avusturya’daki E-ticaret uygulamalarini
Tiirkiye’ye tasimak, Tiirkiye’deki E-ticaret uygulamalarini Avusturya’ya aktarmak ve
E-ticaretin gelisimine katki saglanmasi amaclanmaktadir. Bu amaca yonelik olarak E-
ticarette farkli {ilke vatandaslarinin satin alma karar siireci arasinda benzerlikler ve
farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi i¢in Ankara/Tiirkiye ve Salzburg/Avusturya bulunan 16
kadin E-ticaret kullanicistyla derinlikli miilakat yonetimi kapsaminda goriisiilmiistiir.
Fiyat uygunlugu, kullanmighlik, erisilebilirlik, hiz, rahatlik, kolaylik ve maliyet
boyutlarinda tiiketicilerin satin alma karar siireclerindeki benzerlikler ve farkliklar tespit
edilerek, E-ticaretin Tiirkiye’deki gelisimine yonelik dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, tiikketici davranisi, satin alma karari, igerik analizi
Abstract

In a globalized world, companies need to track the changes occur in their internal
and external stakeholders in order to develop consistent strategies, structures and
systems for success in e-commerce. Tracking and researching the existing and potential
customers and companies as external stakeholders has become very important. This
study aims to reveal a scientific approach about the purchasing decisions of e-commerce
companies’ customers, to carry the e-commerce applications in Austria to Turkey, to
transfer the e-commerce applications in Turkey to Austria and to contribute for the
development of e-commerce. To achieve this, in-depth interviews were conducted with
16 female e-commerce users in Ankara/Turkey and in Salzburg/Austria to reveal the
similarities and differences between the purchasing decision processes of different
countries’ citizens. Similarities and differences in the purchasing decision processes of
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customers were determined for the dimensions of price compatibility, practicality,
accessibility, speed, comfort, convenience and cost and suggestions are offered for the
development of e-commerce in Turkey.

Key words: E-commerce, consumer behavior, purchasing decision, content analysis

GIRIS

Geleneksel satis yontemlerinin disina ¢ikarak, {iriinlerini elektronik ortamlarda
(internet, cep telefonu, interaktif televizyon, vb.) pazarlanmasi ve alim satiminin
yapilmasiyla ilgili faaliyetlerin toplami (Erdag ve Batuman, 2006) olarak ongdriilen E-
ticaret olgusunda tiiketici davramiglarini anlamak ©Onemli bir basari unsuru olarak
goriilebilir.  Yogun teknolojik gelismeler ve artan rekabet ortaminda tiiketici
davraniglarin1 iyi anlayabilen isletmelerin basarty1 yakalamalar1 ve rekabet giiclinii
artirmalar1 olasidir. Firmalarda E-ticaret basarisinda; tutarli stratejiler, yapilar ve
sistemler icin dis ortamdaki 6nemli degisiklikleri izlemek énemli bir girdi unsuru haline
gelmistir (Epstein, 2004: 94-95).

Pazarlama siirecinde pazardaki miisterilerin ihtiyac ve isteklerini anlamak gerekir
(Kotler ve Armstrong, 2011: 6). Bu tip bilgiler, degisimlerin pazarda yaratacagi etkiyi
tahmin edebilmek i¢in ¢ok degerlidir (Akin ve Yoldas, 2010: 6). Bu gerekliligi yerine
getirmenin birinci ve en Onemli sarti, tiiketici davraniginin her yonden analiz
edilmesidir. Tiiketici davranigi anlagilmadan ya da tiliketiciler taninmadan istek ve
ihtiyaclar1 belirlemek ve onlari motive eden degiskenleri teshis etmek miimkiin degildir.
Dolayisiyla, pazarlamacilarin hedef tiiketicilerin istek, beklenti ve tercihlerini dnceden
ogrenmeleri ve bu yonde stratejiler gelistirmeleri kagimilmazdir.

Bu aragtirma, E-ticaret uygulamalarinda iilkeler arasi tiiketici farkliliklarini
belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda Tiirkiye’deki E-ticaretin gelisim
stirecine katki saglanmasi hedeflenmektedir. Bu baglamda, Tiirkiye ve Avusturya’da
yasayan kadin E-ticaret kullanicilarinin E-ticaret siirecindeki satin alma karar stirecleri
incelenmektedir. Nitel bir arastirma yontemi kapsaminda yiiriitiilen ¢aligmada derinlikli
miilakat teknigi ile tiiketicilerin gorlisme bulgular1 yorumlanmakta ve sonuglari
tartisilmaktadir.

ILGILI LITERATUR

Ticari yasam siirecine yeni bir uygulama yoOntemi olarak dahil olan E-ticaret;
karmagik teknolojik altyapi, siiregler ve firiinleri kapsayan ¢ok yonlii bir olgudan
meydana gelmektedir. Geleneksel satis yOntemlerinin disina ¢ikarak, {riinlerini
elektronik ortamlarda (internet, cep telefonu, interaktif televizyon, vb.) pazarlanmasi ve
alim satimmin yapilmasiyla ilgili faaliyetlerin  toplami1  E-ticaret olarak
adlandirilmaktadir (Erdag ve Batuman, 2006: 72). Bununla birlikte E-ticaretin evrensel
bir tanimi1 bulunmamakta, hizla gelisen karmasik iliskiler, internet pazar alani ve
katilimcilar bu ticaret tiirlinii sekillendirmektedir. E-ticareti anlamanin en iyi yolu, onun
altyapt unsurlarmi dikkate almak ve geleneksel pazarin siirekliligine etkisiyle
iligkilendirilmektedir (Mann vd., 2000: 9). Elektronik ticaret, gerek kisisel gerekse
kurumsal diizeyde ticari nitelikteki ¢aligmalarla ilgili olarak elektronik ortamda yapilan
tim islemleri kapsamaktadir. Bu islemler ses, metin ve gorilintiiniin sayisal hale
getirilerek islenmesi temeline dayanmakta ve basta internet olmak iizere diger 6zel ve
resmi aglar iizerinde gerceklesmektedir. Ancak elektronik ticaret denilince biiyiik
Ol¢iide internet ortaminda gerceklesen ticaret anlagilmaktadir. E-ticaret, sadece triinlerin
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online bir katalogdan siparis edilmesi degil, bir isletmenin elektronik etkilesiminin
biitiin yonlerini kapsamaktadir.

E-ticaret; bir isletmenin biitiin taraflariyla (miisteriler, tedarikgiler, devlet, isciler,
yoneticiler, vb.) olan iletisimini ve islemlerini gelistirmek i¢in bilgi teknolojilerinin
kullanilmasin1 icermektedir (Yamamoto vd., 2009: 4). Tipik olarak bir E-ticaret sistemi
Sekil 1’de gosterilen bigimde 6zetlenmektedir. Sekil 1°de gorildiigii lizere E-ticaret
siirecini ve miisteriler ve siparisler baslamaktadir. Bu siire¢ miisteri hizmetleri, depo
yonetim sistemi, finansal sistem, yonetimsel araglar ve ddeme teknolojisi ile genis bir
yelpazede kendine yer bulmaktadir. Bu durum gostermektedir ki E-ticaret, geleneksel
ticaretten farkli olarak daha ¢ok kisi ve kurumu biinyesinde tasimakta ve bir sistem
kurulmasinin gerekliligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda bu sisteme dahil kanal
iiyelerinin Ozelliklerini tanimak, sistemin iglevselligini, gilivenirligini ve basarisini
ortaya ¢ikaracaktir:

Tipik E-Ticaret Sistemi
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Sekil 1: Siparis Karsilama Siirecleri Dahil Tipik Bir E-ticaret Sistemi (Reynolds,
2004:298)

Pazarlamacilarin faaliyet gosterdikleri pazarda miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini
anlamalar1 gerekir (Kotler ve Armstrong, 2011: 6). Bu tip bilgiler, degisimlerin pazarda
yaratacagi etkiyi tahmin edebilmek i¢in ¢ok degerlidir (Akin ve Yoldas, 2010: 6).
Tiiketici davranist anlasilmadan ya da tiiketiciler tanmmmadan istek ve ihtiyaclar
belirlemek ve onlar1 motive eden degiskenleri teshis etmek miimkiin degildir.
Dolayisiyla, pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini, aligveris ve satin
alma davranislarini siirekli analiz ederek stratejik kararlarini bu bilgiler tizerine kurmak
durumundadirlar (Saydan ve Kanibir, 2008: 69). Bireylerin satin alma davranislarini
etkileyen oldukca ¢ok faktér oldugu ortadadir. Dolayisiyla mal veya hizmet satin
alinmasini sadece ekonomi temelli agiklamak dogru olmayacaktir. Bu anlamda tiiketici
davranigi, bireyin veya grubun diislinceleri veya deneyimleri paralelinde mal veya
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hizmeti satin almasi, kullanmasi veya satisa ¢ikartmasi siirecini ve bu siireci etkileyen
faktorleri inceleyen bilimsel bir platformdur (Kog, 2012: 29). Tiiketici davranisinin
temel unsuru olan insan davranisini, kisinin c¢evresiyle gergeklesen etkilesim olarak
tanimlamak miimkiindiir. Fikirler, hisler veya gergeklestirilen eylemler bireyin
davraniglarinin birer pargasidir. Bu ¢ergevede, tliketicinin satin alim baglamindaki tiim
davraniglarini insan davraniglar1 kapsaminda degerlendirmek gereklidir (Odabagi, Bars,
2010: 29). Tiiketici davranigi, sadece tiiketicinin bir iiriiniin fiyatin1 ddeyerek satin
almas1 konusu degildir, bundan ¢ok daha karisik ve farkli boyutlar1 olan dinamik bir
stirectir. Bu siireg, "tliketici, satin alma kararini1 nasil vermektedir?" sorusuna cevap
bulmaya ¢aligan bir siiregtir (Demir, Kozak, 2013: 8).

Tiiketici degisik profillerde ortaya c¢ikti§1 icin ¢ofgu zaman tanimlanmasinda
zorluk cekilebilir. Ornegin, "oyuncak isteyen bir ¢ocuk “tiiketici midir? Yada bu
oyuncagin " ¢ocuguna iyi bir dogum giinli hediyesi olacagini diisiinen ve esini bu
konuda raz1 etmeye kararli bir anne" mi tiiketicidir? Veya da hem annenin hem de
cocugunun talep ve diisiincelerini degerlendirip "oyuncak tren satin almaya karar veren
ve satin alan bir baba" mu tiliketicidir? Bahsi gegen olayda farkli olmasina ragmen
ailedeki her birey tiiketicidir. Baglangicta ¢ocuk "ihtiyaci hisseden" olarak nihayetinde
"'kullanic1" sifatiyla rol oynar. Anne, fikrini agiklayarak “etkileyici” roliinii oynar, baba
ise satin alarak “miisteri” roliinii yerine getirmektedir (Durmaz, 2011: 5). Gorildigi
iizere bu siire¢ olduk¢a karmagiktir. Bununla birlikte marjinal fayda kurami kapsaminda
tilketicinin tiiketimden dogacak tatminini maksimize edecegini varsayilmaktadir
(Durmaz, 2011: 21).

Tiiketicilerin bir iirlinli satin alma karar siireci, ihtiyacin tanimlanmasiyla baslar.
Satin alma siirecinin ikinci agamasinda tiiketiciler ihtiyaglarinin 6nem derecesi, hacmi,
degeri ve elde edilen memnuniyete gore bilgi arastirmasina yonelirler. Ugiincii asamada
mevcut alternatifler arasindan tercih yapmak i¢in bilgileri kullandiktan sonra, ortaya
cikan satin alma niyetlerini sekillendirir. Dordiincii asamada bir satin alma karar
olusturduktan sonra, ondan beklenilen degere bagli olarak tercih edilen {iirlin siparis
edilir. Son adimda ise muhtemelen satin alma kararlarinin sonuglarin1 degerlendirir.
Saticilar bu agsamalarin hepsinde miisterilerin deger beklentilerini gelistirebilir, bir satin
alma kararimi tetikleyebilir, tiiketicilerin ne c¢esit ihtiyaglarinin veya sorunlarinin
oldugunu G6grenebilir. Bu ¢iktilara ulasabilmesi icin saticilarin planlamalar yapmasi
gerekir (Hsia vd., 2008; Hoyer ve Maclnnis, 2008; Kotler ve Armstrong, 2011).

YONTEM

Farkli iilke vatandaslariin E-ticaret satin alma davranislar1 arasindaki
benzerlikleri ve farkliliklart ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirlanan bu ¢alismada, ikincil
verilerin elde edilmesinde literatiir incelemesi, birincil veriler ise nitel arastirma
yontemlerinden derinlikli miilakat yontemi kapsaminda igerik analizi ¢6ziimlemesinden
elde edilmistir.

Literatirde =~ (Harris, = 2001), icerik  analizi  slirecinin;  arastirma
sorusunun/sorularinin  belirlenmesi, Orneklem, analiz birimlerinin belirlenmesi,
kullanilacak kategorilerin saptanmasi, kodlamanin yapilmasit ve gegerlilik ve
giivenirligin tespit edilmesi asamalarint kapsamasi gerektigi belirtilmektedir. Bu
kapsamda arastirma sorusu asagidaki sekilde ongoriilmiistiir:

E-ticarette farkli iilke vatandaslarinin satin alma karar siireci arasinda farkliliklar
var midir?

Isletme Arastirmalar: Dergisi 380 Journal of Business Research-Tiirk



A. Giirbliz — N. Ayaz — M. Albayrak 7/3 (2015) 377-394

Arastirmanin evreni, Ankara/Tiirkiye ve Salzburg/Avusturya sehirlerindeki
kadin tiiketiciler olarak belirlenmistir. Arastirmada zaman, maliyet ve ulasilabilirlik
unsurlar1 nedeniyle 6rnekleme bagvurulmustur. Basit tesadiifi 6rnekleme teknigi (simple
random sampling) kapsaminda evren igerisinden se¢ilen 16 kadin tiiketiciye yonelik 304
soru kapsayan 400 dakikalik bir goériisme kapsaminda elde edilmistir. Goriismeler;
15-28 Agustos 2013 doneminde gergeklestirilmistir. Johnson ve Christensen (2004)
nitel aragtirmalarda odak gruplarin genellikle 6-12 kisi; Langford vd. (2002) ve Morgan
(1997), 6-10 kisi; Krueger (2000), 6-9 kisiyi kapsamasmin uygun olacagini
diisiinmektedir. Ayrica, Kuzel (1992), nitel arastirmalarda secilecek homejen
orneklemede 6-8 kisinin ve 12-20 sorunun yeterligine dikkat ¢cekmistir. Morse (1994)
ise derinlikli miilakat yonteminde en az 6 katilimci ile 30-50 roportajin ve 100-200
dakikalik goriigme siiresinin yeterliligine dikkat cekmistir.

Arastirmada bu unsurlar dikkate alinarak acik uc¢lu sorulardan olusan bir
goriisme formu olusturulmustur. Agik uglu sorularin hazirlanmasinda Yildirim ve
Simsek (2011) ve arastirmanin 6ziinii olusturan E-ticaret ve tiiketici satin alma kararina
iligkin goriisme sorular1 literatiirden (Ene, 2002; Dinger, 2003; Shaw, 2006; Xu ve
Quaddus, 2010; Jahankhani vd., 2011; Erbaslar ve Dokur, 2012) elde edilen bilgiler
kapsaminda olusturulmustur. Ayrica aragtirma sorularmin gelistirilmesinde uzman
goriigiine bagvurulmustur. Uzman goriisii kapsaminda akademisyenlerin Oneri ve
elestirileri dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilarak goriisme formu olusturulmus
ve On test uygulamasina tabii tutulmustur. On test kapsaminda; Karabiik ve Ankara
illerinde yer alan E-ticaret kullanicisi 10 kisiye 22 sorudan olusan goriisme formundaki
sorular sorularak cevap vermeleri istenmistir. Bu dogrultuda tiiketiciler tarafindan
anlagilamayan sorular goériigme formundan ¢ikartilmis kalan 19 soru iizerinden arastirma
yurltilmistir. Veri toplamak amaciyla, hazirlanan goriisme formu; arastirmaci
tarafindan yiliz yiize goriisme teknigi yontemi kapsaminda evren igerisinden segilen
kadin tiiketicilere yonelik 15-28 Agustos 2013 doneminde uygulanmistir. Arastirmada
katilimcilarin demografik 6zellikleri siniflama 6lcegi ile E-ticarete yonelik bilgiler ise
acik uclu sorular ile saglanmistir.

Veri analiz siirecinde analiz birimi olarak gorliigme formlarindaki sorulara
verilen cevaplar kabul edilmistir. E-ticaret satin alma karar siirecine iliskin verilerin
belirlenmesinde Tablo 1’de yer alan 27 tema kodu esas alinmistir:

Tablo 1: Arastirma Tema Kodlar

Sira No | Tema Kodu Sira No | Tema Kodu

1 Fiyat 15 Odeme

2 Plan 16 Cabukluk
3 Kiyafet 17 Iade

4 Oyuncak 18 Garanti

5 Elektronik Uriin 19 Maliyet

6 Giyim 20 Siklik

7 Fatura 21 Gider

8 Kredi Kart1 22 Odeme

9 Kullanim 23 Tercih
10 Erisilebilirlik 24 Aligveris
11 Hiz 25 Harcama
12 Rahatlik 26 Aksesuar
13 Ziyaret 27 Bilgi

14 Risk
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Arastirma kapsaminda goriisme formlarindaki sorulara verilen cevaplar
icerisinde ilgili tema kodlarindan en az birisini igeren 208 ifadeye ulasilmistir. Bu

" <

ifadeler aragtirmaci tarafindan degerlendirilerek "aligveris siklig1", “6deme sekli tercihi”

1 (%44 9% ¢ 2 ¢¢

"aligveris tutar1", “lriin tercihleri”, “aligverise karar verme davranis1”, “aligveriste risk
algis1”, "aligveris sitesi tercihleri", "aligverise yonelten faktorler”, "aligverisi tetikleyen
unsurlar", "aligveris kolaylig1", "yakin bir zamanda iirlin satin alama", "satin alma
tavsiyesi" ve "gelecek beklentileri" olmak tlizere 13 farkli kategori gelistirilmistir.

Arastirma verileri bu kategoriler kapsaminda degerlendirmeye tabi tutulmustur.
BULGULAR

Ankara/Tiirkiye ve Salzburg/Avusturya ornek alaninda kadin tiiketicilerin
E-ticaret satin alma davranislar1 arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 ortaya ¢ikarmak
amaciyla gercgeklestirilen arastirma katilimcilarinin demografik 6zellikleri {izerinden
gerceklestirilen yilizde ve frekans analizi kapsaminda, yas boyutunda E-ticaret
kullanicilar arasinda Tiirkiye'de 23-28 yas (%37) one ¢ikarken, Avusturya'da 29-34 ve
53 yas tizeri (%50) 6ne c¢ikmistir. Bu duruma yonelik olarak Tirkiye'de genglerin,
Avusturya’da ise orta yas grubunun E-ticareti tercih edigi sOylenebilir. 35 ve iizeri
yastaki tiiketici grubundan Tiirkiye'de hi¢ kimsenin E-ticaret kullanmamasi dikkat
cekicidir. Medeni durum boyutunda Tirkiye'de (%75) ve Avusturya'da (%87)
bekarlarin daha cok E-ticaret yaptiklari goriilmektedir. Egitim durumu bakimindan
Tiirkiye'de lisans mezunlar1 (%50), Avusturya'da ise ortadgretim (%25), on lisans
(%25), lisans (%25) mezunlar1 E-ticaret yontemiyle alis veris yapmaktadirlar. Meslek
bakimindan Tiirkiye'deki ve Avusturya'daki katilimeilardan 6zel sektor ¢alisanlart kamu
sektorliine gore E-ticarete daha c¢ok yonelmektedirler. Gelir diizeyi boyutunda
Tiirkiye'de 1750-2200 TL arasinda gelir elde edenler (%50) E-ticareti daha siklikta
kullanirken Avusturya'da 3200 ve iizeri TL gelir elde edenler (%61) kullanmaktadir. Bu
durumda E-ticaretin gelir durumuyla ilgili bir konu olmadig1 sdylenebilir.

Demografik o6zelliklerde goriilen farkliliklar disinda derinlikli miilakat yontemi
ile katilimcilardan elde edilen verilerden yapilan ¢ikarimlar kapsaminda arastirmada su
bulgulara ulasilmistir:

Her iki tilkede de yasayan tiiketiciler E-ticaret siirecine planl alisveris davranisi,
plansiz aligveris davranisi, bilgi edinme amagh internet sitelerinde gezinme davranisi
olmak fizere ii¢ sekilde dahil olmaktadirlar. Goriismelerde elde edilen sonuglara gore
her iki sehir katilmecilarinin %75°1 planl aligveris davranisi sergilemekte, Ankaral
katilimcilarin %25’1 plansiz aligveris yapmakta, Salzburglu katilimcilarin %12,5’1
plansiz aligveris yapmakta ve diger %12,5’1 de sadece bilgi edinme amacli internet
sitelerine girdigini beyan etmistir. Ankarali katilimeilardan planl aligveris karakteristigi
sergileyenlerin ortaya koydugu davranislari su sekilde ifade etmek miimkiindiir:
internetten aligveris yapan tanidiklarina danisarak deneyimlerinden faydalanma, giivenli
aligveris sitelerinden, bildigi yerden bildigi trlinleri satin alma, tim siteleri gezip
sonunda ona gore bilingli satin alim gerceklestirme. Plansiz aligveris davranisi
sergileyen katilimcilarin bir tanesi ¢ilginca aligveris yaptigini ve begenilerinin 6n planda
oldugunu ifade etmis, digeri ise web sitelerini plansizca dolagtigini fakat iiriinleri
belirleyerek aligveris  yaptigina vurgu yapmistir.  Salzburg goriismelerinde
katilimcilardan planl aligveris davranisini benimseyenlerin ortaya koydugu davranislari
su sekilde ifade etmek miimkiindiir: web siteleri ayn1 zamanda bilgi edinme mecrasi
olarak kullanilmaktadir, arama motorlarindan Google kullanilarak iiriinlere yonelik
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karsilagtirmalar kiyaslamalar yapilmaktadir, sadece girilmis olunan belirli bir web
sayfasiyla arastirmayr sinirlayip degisik iirlinler ve promosyonlari inceleme, en
sempatik ve ucuz tirlinlerin bulundugu sayfay: tercih etme, fiyatlarin miikemmel oldugu
ve neyin nerede oldugunun bilindigi belirli bir web sayfasindan aligveris yapma. Plansiz
aligveris yapan bir Salzburglu katilimei, o anki begenilerinin aligveriste belirleyici
oldugunu belirtirken, diger katilimci da web sitelerini sadece bilgi edinme amagh
kullandigini ifade etmistir.

E-ticaret sitesinin tercih boyutunda Ankara ve Salzburg tiiketicileri arasinda
farkliklar gozlemlenmistir. Ankarali katilimcilar; web sitenin gorsellerine ulagmada
baglant1 hizi, bilgiye ulagim, ¢evreye sorma-tavsiye alma, taninan bilinen firmalarin
tercih edilmesi, sitenin {iriinii kisa siirede ulagtirma imkéani, web sitesinin dizayni
onemserken, Salzburglu katilimcilar ise sayfanin dizayni-goriiniimii, tavsiye ve
yorumlar, sitenin taninirlig, sayfanin arama motorlarinda ilk sirada goriinmesi, “TUV”
sertifikali web sitesinin se¢ilmesini dnemsemektedir.

Katilimcilarin internet ortaminda gergeklestirdigi aligveriste etkili olan faktorler
ele alindiginda, Ankarali katilimcilarda 9 faktoriin etkili oldugu degerlendirilmis,
Salzburglu katilimcilar da ise 10 faktoriin etkili oldugu sonucuna varilmstir.
Degerlendirilen bu faktorlerden 4’1 her iki sehir katilimcilart igin ortak faktorler olarak
kaydedilmistir. Bunlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir: Mail bilgilendirmeleri,
internet reklamlari, TV reklamlari, Her vakit aligveris imkani. Ankarali katilimcilar igin
internet ortaminda yapmis olduklar1 aligverise temel teskil eden faktorleri su sekilde
siralamak miimkiindiir: Her zaman aligveris yapabilme imkani, Kisinin kendi tercihleri,
Arkadaslarin begenileri, Internetteki reklamlar, Tavsiyeler, Arkadas referanslari, Mail
bilgilendirmeleri, Gazete reklamlari, TV reklamlari. Diger yandan, Salzburglu
katilimcilar igin internet ortaminda yapmis olduklari aligverise konu olan etkili
faktorleri ise soyle ifade etmek miimkiindiir: Mail bilgilendirmeleri, internet reklamlari,
TV reklamlari, Magazada goriilen {irlinler, Her vakitte aligveris imkani, Magaza
gezmeyi gerektirmemesi, internette istenilen iirliniin bulunabiliyor olusu, Uygun fiyat,
Nakliye olanaklari, Nakliye i¢in iicret alinmiyor olusu. Tiiketicileri internetten aligveris
yapmadan Once ve aligveris esnasinda her an yonelten veya yonlendiren unsurlar-
uyaranlar mevcuttur.

Iki sehir katihmcilarinda E-ticaret ortaminda alisverise yonlendiren unsurlar
baglaminda, hem Ankara, hem de Salzburg sehirlerinde dile getirilen ortak ifadeler
olmustur, bu ortak beyanlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir: Internette aligverisin
sagladigi rahatlik, iiriin ¢esitliliginin ¢oklugu, aligverise uzun vakit harcanmasina gerek
olmamasi, uygun fiyatlar, istenilen saatte aligveris imkani. Bu faktorler, her iki sehir
katilimcilar tarafindan ortak payda olarak kayda gegirilmistir. Ankarali katilimcilarin
dile getirdigi 14 yonlendirici etkiye sahip unsur mevcutken Salzburglu katilimecilarin
dile getirdigi 11 yonlendirici unsur s6z konusudur. Ankarali katilimcilarin paylastig
faktorler; zaman ve mekan sinirlamast olmaksizin aligveris imkani, her gesit iiriine
magazalara gitmeden erisim imkani, kargodan gelen kolinin kiside yarattig1 inanilmaz
keyif, uygun fiyatlar, Ankara’da olmayan iiriinlerin temin edilebilmesi, yorulmadan
iriiniin ayagmiza kadar gelmesi, c¢ok ihtiya¢g oldugu durumlarda, ulasim imkani
olmadiginda, kargonun ev veya is adresine teslim edilebilme imkani, kapida 6deme
veya kredi kartiyla 6deme imkani, ayni iiriinii, magazadan daha uyguna alabilme
imkani, giin igerisinde is hayatinin verdigi yorgunlukla magaza gezememek, iiriin
fiyatlarin1 karsilagtirabilme imkani, yiirimeyi sevmeme olarak tespit edilmistir.
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Salzburglu katilimcilarin degindigi yonlendirici faktorleri ise internette aligverigin
rahatlig1, ihtiya¢ olan biitiin iirlinleri bulabilme imkani, aligveris i¢in uzun siire sarf
etmenin gerekmemesi, magazaya gitme gerekliligini ortadan kaldirmasi, istenilen saatte
aligveris imkani, daha c¢ok ¢esit bulabilme imkani, daha iyi karsilastirmaya olanak
saglamasi, uygun fiyatlar, iicretsiz kargo hizmeti, tiirlinlerin eve kadar taginma
zorlugunun olmamasi ve arkadas tavsiyesi olmustur.

Odeme sekilleri kapsaminda Avusturya’daki kadin tiiketicilerin fatura ile 5deme
(Bezahlung per Rechnung), pay-pal, e-bay king basvurduklari, Tirkiye’deki
tiiketicilerin ise hesap kartin1 bir 6deme araci olarak kullandiklar1 belirlenmistir. Odeme
sekli tercihinde Avusturya’daki tiiketiciler, Tiirkiye’deki E-ticaret kullanicilarma gore
daha cok cesitlilige gitmislerdir.

Aligveris tutar1 ¢ergcevesinde en yiiksek harcama tutart Avusturya’daki tiiketiciler
tarafindan gerceklesmistir. Tiirkiye’deki tiiketicilerin tamami son alti ayda E-ticaret
platformundan aligveris yapmustir. Avusturya’daki katilimcilarin tamami son alt1 ayda
bir satin alim gerceklestirmemistir.

Uriin  tercihleri degerlendirildiginde ~ Avusturya’daki tiiketicilerin  satin
alimlarindaki iiriin ¢esitliligi Tiirkiye’deki tliketicilerin alisverise konu olan {iriinlerine
gore daha fazladir. Tirkiye’deki tliketiciler ulasim, aksesuar, ev esyalari, kozmetik
iriinleri satin alirken Avusturya’daki tiiketiciler ayakkabi, el yapimu {iriinler, oyuncak,
hightech iiriinler, CD, kumas, diigiin malzemeleri, bahge ara¢ gerecleri, magazada
bulamadiklart iirtinleri satin alma yoluna gitmistir.

Aligverise karar verme davranisi incelendiginde Avusturya’daki tiiketiciler hem
planli aligveris hem de plansiz aligveris davranisini ortaya koyan bir egilim
gostermektedir. Ayrica web siteleri de bilgi amacgli kullanilmaktadir. Tiirkiye’deki
tilketiciler Avusturya’daki tiiketicilerle paralel egilim gostermistir. Ek olarak
tanidiklarin yasamis oldugu aligveris deneyimleri Tiirk tiiketiciler i¢in ayrica 6nem arz
etmektedir.

Elektronik diizlemde gerceklesen alisverise yonelik risk algisit her iki {ilke
tilketicileri i¢in ayni konular1 kapsamaktadir. Risk unsurlarini, kredi kart bilgileri,
kisisel bilgiler ve aligveris siirecinin toplaminda var olan giivenlik kaygilar olarak ifade
etmek miimkiindiir. Tiirkiye’deki tiiketicilerin E-ticaret siirecindeki risk algisi, bilgi ve
farkindalik anlaminda Avusturya’daki tiiketicilerden daha ileridedir. Ayrica giivenlik
teknolojilerine  yonelik koruyucu Onlemler Tiirkiye’deki tiiketiciler tarafindan
ayrintilandirilarak ifade edilmistir.

Aligveris sitelerinin tercihinde Tirkiye’deki tiiketiciler web sitesi gorsellerine
ulasim hizin1 6n plana tasirken Avusturya’daki tiiketiciler web sitesinin arama
motorlarindaki siralamasini referans almaktadir. Ayrica Tirkiye’deki tiiketiciler
aligveris sitesi tercihlerinde bilgiye ulagim, sitenin iiriinii teslim hizin1 vurgularken
Avusturya’daki tiiketiciler ise tercih edilecek aligveris sitesinde TUV sertifikasiin
Oonemine atifta bulunmustur.

Aligverige yonelten faktorler incelendiginde Tiirkiye’deki tiiketiciler icin kigisel
tercihler, arkadas begenileri, tavsiyeler (0zellikle arkadas tavsiyesi) On plana
cikmaktadir. Diger taraftan Avusturya’daki tiiketiciler i¢in Tiirkiye’deki tiiketicilerden
farkli olarak magazada goriilen iiriinler, magazanin gezilmesinin gerekmemesi, istenilen
iiriiniin internetten bulunabiliyor olusu, uygun fiyat, nakliye olanaklar1 ve nakliye {icreti
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alinmiyor olusu aligverise yonelten faktorler icinde 6n plana ¢ikmaktadir. Her iki iilke
tiiketicileri i¢in ortak yonlendirici faktorler ise her zaman aligveris yapabilme imkant,
internet gazete TV reklamlari, e-mail bilgilendirmeleri olarak tespit edilmistir.
Tiirkiye’deki tiiketicilerin aligverisi tetikleyen unsurlar cergevesinde vermis oldu
cevaplar uygun fiyat, uygun iiriin diizleminde ifade edilmeye calisilmistir. Bunun yani
sira Avusturya’daki tiliketicilerin cevaplarinda keyif, ihtiyag, 6zel giinler, ddiillendirme,
paranin var olusu, reklamlar baglica aligverisi tetikleyici unsur olarak ©6n plana
cikmaktadir.

Aligveris kolayligi perspektifinden incelendiginde Tiirkiye’deki tiiketicilerin
aligveris kolayligini; zaman, miisteri iliskileri, ulagtirma, 6deme yontemlerine yonelik
imkanlar, fiyat ve {riin cesitliligi, sorunlarin giderilmesi olarak betimlerken
Avusturya’daki tiiketicilerin alisveris kolayligina bakisi; liriiniin ¢esitliligi ve kiyaslama
imkaninin olusu, web sayfasindan aligverisin rahatligi ve 6demedeki konforu, fiziki
olarak {irlinii aramanin gerekmemesi, Urlinlin geri gonderilebilmesi, iiriinlerde kisiye
uygunluk, fiziksel magazaya ulasim masrafi ve zamana gereksinim duyulmamasi
seklinde ortaya ¢ikmustir.

Yakin bir zaman iginde Uriin satin alimma yonelik Tiirkiye’deki tiiketiciler
oldukca olumlu bir yaklagim sergilemistir. Ayni1 beklentiyi Avusturya’daki tiiketiciler
Tiirkiye’deki tiikketicilerin tam tersi, neredeyse tamamen olumsuz cevaplamaistir.

SONUC VE ONERILER

Tiirkiye ve Avusturya’daki kadin E-ticaret kullanicilarinin satin alma karar
stiregleri lizerine bir anlayis gelistirmek amaciyla gerceklestirilen nitel arastirmamiz
kapsaminda farkli iilke E-ticaret tiiketicilerinin benzerlik ve farkliliklar Tablo 4’de
gosterilmektedir:

Tablo 2: Arastirma Bulgularimin Karsilastirilmasi

Kategori Ankara/Tiirkiye Salzburg/Avusturya
Algveris Sikhigi Siklikla Siklikla
Oldukga sik Duruma gore
Televizyon reklamlara gore Nadiren

Ayda 5-6 defa
Ayda 4-5 defa

Tavsiyeye gore
Haftadal-2 veya ayda 1-2

Ayda 1 defa
Odeme Sekli Kredi kart1 Kredi kart1
Tercihleri Kapida 6deme Kapida 6deme
Havale Pay-pal
Hesap kart1 Havale
E-bay king

Maksimum: 3000 TL
Minimum: 0-500 TL araliinda

Maksimum: 6000 EUR
Minimum: Belirtilen kriterlerde son 6
ayda aligveris yapilmamigtir

Algveris Tutari

Uriin Tercihleri

Giyim, Ulasim, Gida, Aksesuar, Ev
esyalari, Kitap, Elektronik esyalar,
Kozmetik

Kiyafet, Ayakkabi, Elektronik
cihazlar, Kitap, Tekstil tirtinleri, El
yapimi iiriinler, Oyuncak, Fars gida
iirlinleri, “high tech” tiriinler, CD,
Kumas, Diigiin malzemeleri, Bahge
arag¢ geregleri, Magazada olmayan
iriinler

Algverise Karar
Verme Davranisi

Aligverigimi 6nceden planlarim
Web sitelerini dolagirim, uygun fiyath

Aligverigimi 6nceden planlarim
Plansiz aligveris yararim
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olan1 ararim

Plansiz aligveris yararim.
Tanidiklarin deneyimlerine
basvururum

Bilgi amagli web sitelerini incelerim

Algveriste Risk
Algisi

Kredi kart1 bilgilerinin giivenligi
Kisisel bilgi glivenligi

Aligveris siirecinin toplamdaki
giivenligi

Kredi kart1 bilgilerinin giivenligi
Kisisel bilgi glivenligi

Aligveris siirecinin toplamdaki
giivenligi

Algveris Sitesi

Web sitesi gorsellerine ulasimdaki

Sayfanin dizayn

Tercihleri baglant1 hiz1 Tavsiye ve yorumlar
Bilgiye ulagim Sitenin taninirligi
Etrafa sorup tavsiye alma Sayfanin arama motorlarindaki
Bilinen firmalarin tercih edilmesi siralamasi
Sitenin iiriini erken ulagtirma imkani TUV sertifikali web sayfasi olusu
Web sitesinin dizayni
Aligverise Her zaman aligveris yapabilme imkan1 | E-mail bilgilendirmeleri
Yonelten Kisisel tercihler Internet reklamlar1
Faktorler Arkadas begenileri Tv reklamlar
Internet reklamlari Magazada goriilen iiriinler
Tavsiyeler Her zaman aligveris yapabilme imkani
Arkadas tavsiyesi Magaza gezmeyi gerektirmemesi
E-mail bilgilendirmeleri Internette istenen her iiriiniin
Gazete-Tv reklamlari bulunabiliyor olusu
Uygun fiyat
Nakliye olanaklar1
Nakliye iicreti alinmamasi
Ahsverisi Uygun fiyat Ofis malzemelerinde saglanan avantaj
Tetikleyen Uygun {irlin gortiliirse Farkl1 reklamlar gordiigtimde
Unsurlar Magazadan alinan iiriinle baglantili bir | Keyfime — moralime gore

iirlin goriiliirse

Arzu edilen markanin {irlinliniin fiyat
internette daha uygun olursa
Magazada bulunamayan iiriin olursa
Ikametgahin AVM'lere uzak olusu
Plansizca gezerken uygun fiyath
iirlinle karsilagilinca

Internet kampanyalarinda uygun fiyat
yakalaninca

Hizl karar vermek gerektiginde ve
vakit olmadiginda

Ihtiyag duyarsam

Param varsa

Kendimi ddiillendirmek istersem
Aklima geldiginde

Belirli bir durum yok

Eve bir sey lazim oldugunda
Ozel giinler

Alhsveris Kolayhg

Cok zaman harcamay1 gerektirmemesi
Kasiyer veya miisteri temsilcisiyle
goriisme gerektirmemesi

Internette hem mal sahibi hem miisteri
hem de kasiyer oluyorsunuz
Uriinlerin kapiniza kadar gelisi

Kredi kartiyla 6deme imkani
Bulunmasi zor iiriinleri daha ¢cabuk
bulabilme

Iyi {irliniin uygun fiyata alinabilmesi
Siparisi verdiginizde {irliniin ertesi
gliniin sabahi elinize ulagmasi

Uriin skalasinin genis olmasi

Ayni iirline ait ¢ok ¢esitli
fiyatlandirmanin olmas:

Uygun fiyata aligveris imkani

Sorun ¢iktiginda {iriiniin geri

Internette daha ¢ok segenegin olmasi
Hemen karsilastirabilme imkani
sunmast

Bagka sayfalar1 inceleyebilme imkan
sunmast

Daha rahat olusu

Odeme yapmak icin yiizlerce kisinin
bekledigi sirada belemeye gerek
duyulmamasi

Uriinii aramaya gerek olmamasi
Uriin hosa gitmezse geri gonderme
imkaninin olmasi

Fazla segenek sunmasi

Online magazalarda kisiye uygun her
beden kiyafetin bulunabilmesi
Uriinlerin eve gelisi ve ddeme
sorunlarinin olmamasi
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gonderilebilme imkaninin olmasi Uzak magazalara gitmek zorunda
olmamak

Ulasim i¢in fazladan masraf
yapmamak

Uriinlerin ev veya is yerine gelmesi
Ulasim sikintisindan kurtarmasi

Yakin Bir 7 Katilime1 olumlu cevap vermistir 2 Katilime1 olumlu cevap beyan
Zamanda Uriin 1 Katilimer olumsuz cevap beyan etmistir
Satin Alma etmistir 6 katilimci olumsuz (planladiklar bir

aligveris olmadigini veya heniiz
diistinmediklerini belirtmiglerdir)
cevap beyan etmistir

Satin Alma 1 Katilime1 tavsiye etmem demistir 4 Katilimce1 tavsiye etmem demistir

Tavsiyesi 7 Katilimci tavsiye ederim demigtir 4 Katilime1 tavsiye ederim demistir

Gelecek Tiim katilimcilar gelecek de web Tiim katilimcilar gelecek de web

Beklentileri iizerinden alis veris yapacaklarini iizerinden alis veris yapacaklarini
beyan etmigtir beyan etmigtir

Yukarida belirtilen sonuglar ve olusturulan model c¢ergevesinde, E-ticaret
kullanicilarinin satin karar siirecinde verimliligini artirma baglaminda sunulabilecek
oneriler ise su sekilde 6zetlenebilir:

Zaman, miusteri iligkileri, ulastirma, 6deme yontemlerine yonelik imkanlar, fiyat
ve iriin ¢esitliligi; E-ticaret siirecinde satin almayr dogrudan etkileyen unsurlardir. E-
ticaret firmalar1 bu unsurlar1 dikkate alarak E-ticaret politikalarin1 6nceden belirlemeli
ve zaman i¢inde politikalarini yenilestirmelidirler.

Arastirma Tirkiye ve Avusturya'daki kadin tiiketicilerin satin alma karar
stireclerinde tiiketicilerin en ¢ok tereddiit ettikleri durum kisisel bilgilerinin gilivenirligi
olmustur. Bu baglamda firmalar 6zel sistemler gelistirmelidir. Ayrica alic1 ve satici
iligkisini "hukuki bosluk olmaksizin" tanimlayan yasal diizenlemeler gelistirilmelidir.

Arastirmada tiliketicilerin E-ticaret kapsaminda iiriin satin alma isteklerinin
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda firmalar bu istegi canli tutabilmek i¢in
tanitim ve 6zendirme ¢aligmalarina yonelmelidirler.

Tiirkiye ve Avusturya'daki E-ticaret uygulamalarinda goze c¢arpan en biiyiik
farklilik 6deme sekillerinde ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda Avusturya'nin kullandig:
odeme sekillerinin Tiirkiye’ye tasinmasi E-ticaret hacmini artirabilecektir.

Uriin tercihleri degerlendirildiginde Tiirkiye’deki tiiketicilerin E-ticarette ulagim
bileti satin alma, aksesuar, ev esyalar1, kozmetik {riinleri satin alirken Avusturya’daki
tiiketiciler ayakkabi, el yapimi iiriinler, oyuncak, hightech {iriinler, CD, kumas, diigiin
malzemeleri, bah¢e ara¢ gerecleri tercih etmektedirler. Bu baglamda Tiirkiye'deki
firmalar yurtici  ve yurtdist satiglarinda  bu  drlinleri  gelistirme  {izerine
yogunlagmalidirlar.

Bu arastirmada, farkl iilkelerdeki kadin tiiketicilerin satin alma karar siire¢leri
aragtirtlmigtir.  Arastirmanin  E-ticaret yapan firmalara yol gosterici olabilecegi
diistiniilmektedir. Ancak, tim arastirmalarda oldugu gibi bu arastirmada da bazi
sinirlamalar  bulunmaktadir. Bu baglamda, bundan sonra yapilacak benzer
arastirmalarda bu ¢alismada elde edilen bulgularin  gelistirilebilmesi  ve
genellestirilebilmesi igin arastirmacilarin asagidaki hususlari dikkate almalari yararl
olabilecektir:
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Arastirmada Orneklem kitlesi olarak farkli iilkelerdeki kadin tiiketiciler
secilmistir. Dolayistyla, arastirma bulgularinin farkli cinsiyette tiiketiciler diizeyinde
uygulamasi halinde degisebilmesi miimkiindiir. Bu nedenle farkli tiiketici tipleri ile
calisilmasi farkli dngoriilerin olugsmasina yardimci olabilecektir.
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Extensive Summary
Introduction

The concept of e-commerce is considered as the sum of all activities related with
marketing and trade of products and services in electronic environments (Internet,
mobile telephone, interactive television etc.) by moving out of the traditional sales
methods(Erdag and Batuman, 2006: 72); and understanding the consumer behavior in
this sphere can be considered as an important element for success. It is highly possible
for those businesses that understand the consumer behavior well to be successful and
increase their competitive power in the environment of intense technological
developments and increasing competition. Tracking the important changes in external
environment for consistent strategies, structures and systems in companies for
achievement in e-commerce has become an important input element (Epstein, 2004: 94-
95).

The needs and requirements of the customers within the market have to be
understood in the marketing process 8Kotler and Armstrong, 2011: 6). This information
are very valuable in order to assume the effect of changes in the market (Akin and
Yoldas, 2010: 6). First and the most important condition to fulfill this requirement is to
analyze the consumer behavior with all its aspects. Without understanding the consumer
behavior or recognizing the consumers, it is not possible to determine the needs and
requirements and to detect the variables motivating them. Therefore, it is indispensable
for the marketers to learn the needs, expectations and preferences of consumers in
advance and to develop strategies in this direction.

This study aims to determine the consumer differences among the countries in
terms of e-commerce applications. In accordance with this goal, it is aimed to
contribute the development process of e-commerce in Turkey. Within this context, the
purchasing decisions of female e-commerce users in Turkey and Austria during the e-
commerce process are investigated. This study is conducted within the scope of
qualitative research methods and the findings of in-depth interviews applied for the
consumers are interpreted and the results are being discussed.

Methodology

This study is prepared in order to reveal the similarities and differences between
the e-commerce purchasing decisions of different countries’ citizens; and the secondary
data was obtained by literature review whereas content and discourse analysis is used
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for the scope of in-depth interview method as a qualitative research method as the
primary data.

Literature (Harris, 2001) states that the process of content analysis should
include; determination of research question/questions, sampling, determination of units
of analysis, confirming the categories to be used, implementing the coding and
determination of validity and confidence. Within this scope, research question was
determined as follows:

Are there any differences between the purchasing decisions of different
countries’ citizens in e-commerce?

Target population of the study is set as female consumers in Ankara/Turkey and
Salzburg/Austria. Sampling is applied in the research due to the elements of time, cost
and accessibility. Results were obtained through simple random sampling by asking 304
questions in 400 minutes to 16 female consumers selected within the target population.
Interviews were conducted between the dates August 15"-28", 2013.

Experts’ opinions were received for the development of research questions.
Necessary arrangements were done in accordance with the suggestions and criticisms of
the academics and an interview form was prepared which was subjected to a
preliminary test application. Within the scope of preliminary test; 22 questions in the
interview form were asked to 10 e-commerce users in Karabuk and Ankara provinces.
Accordingly, questions which could not be understood by the interviewee were
excluded from the interview form and the study is conducted with the remaining 19
questions. Interview form was applied to the female consumers selected from the target
population between the dates August 15™-28", 2013 by using the face-to-face interview
technique in order to obtain data. The demographic characteristics of the participants
were ensured by classification scale; while the information about e-commerce was
obtained by open ended questions.

Conclusion

Within the scope of our qualitative research in order to develop and
understanding on the purchasing processes of female e-commerce users in Turkey and
Austria, the similarities and differences of different countries’ citizens are indicated in
Table 1:

Table 1: Comparison of Research Findings

Category Ankara/Turkey Salzburg/Austria
Shopping Frequently Frequently
Frequency Very often Depends

According to TV advertisements Rarely

According to advise 5-6 times in a month

1-2 times in a week or 1-2 times in a 4-5 times in a month

month Once in a month
Payment Type Credit card Credit card
Preferences Paying at the door Paying at the door

Money Order PayPal

Debit card Money Order

E-bay ki-ng

Amount of Maximum: 3000 TL Maximum: 6000 EUR
Transaction Minimum: 0-500 TL range Minimum: No shopping was done
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in the last 6 months according to
the criteria mentioned.

Product Garment, Transportation, Food, Clothing, Shoes, Electronic
Preferences Accessories, Houseware, Books, devices, Books, Textile products,
Electronic goods, Cosmetics Hand-made products, Toys,

Persian food products, “high tech”
products, CD, Fabrics, Wedding
material, Gardening tools, Products
that cannot be found in the store

Purchasing I plan my shopping in advance I plan my shopping in advance

Decision Behavior

I surf the websites, I search for the one
with the proper price

I shop without planning

I consult the experiences of people I
know

I shop without planning
I review the web sites for
information

Risk Perception in

Security of credit card information

Security of credit card information

Shopping Security of personal information Security of personal information
General security of shopping process General security of shopping
process
Shopping Website | Connection speed to access the images | Design of the page
Preferences in the websites Advises and comments

Access to information

Asking others and obtaining
information

Preferring the recognized companies
Early delivery of the product by the
website

Design of website

Recognition of the website
Ranking of the website in the
search engines

Whether the page has TUV
certificate or not

Factors for
Shopping

Ability to shop always
Personal preferences

Friends’ likes

Internet advertisements
Advises

Friends’ advises

E-mail notifications’
Newspaper-TV advertisements

E-mail notifications

Internet advertisements

TV advertisements

Products seen in store
Ability to shop always

No need to walk around the stores
Any product can be found in
Internet

Affordable prices

Shipping possibilities

No shipping fee

Factors Triggering
Shopping

Affordable prices

If the product is considered as
appropriate

If the product is related with a product
purchased from the store

If the desired brand’s product has a
more affordable price in Internet

If the product cannot be found in the
store

My residence is far from shopping
malls

Seeing an affordable product while
surfing unplanned

When an affordable price is seen at the
Internet campaigns

If a rapid decision has to be made and

Advantages in office materials
When I see different
advertisements

According to my mood

If I need it

If I have money

If I want to reward myself
When it comes to my mind
No certain situation

When something is required in the
house

Special occasions
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there is not enough time

Shopping
Convenience

It does not take too much time

There is no need to contact with the
cashier or customer representative
You can be the product owner,
customer and cashier in Internet
Products are delivered at your door
Option to pay by credit card

It is easier to find products which are
rare

Quality product can be purchased for
affordable prices

When you give the order, the product
is delivered next day

Product scale is vast

There are different prices for the same
product

Shopping for affordable prices
Product can be returned whenever
there is a problem

There are more options in Internet
Products can be compared
immediately

There is a chance to review other
pages

It is more convenient

There is no need to wait for
payment where hundreds people
pay

There is no need to search for the
product

There is a chance to return the
product if not liked

It provided many options

All sizes of garment can be found
in online stores

There is no problem about the
delivery or payment of the
products

There is no need to visit distant
stores

No extra costs for transportation
Products are delivered to the house
or workplace

No transportation problem

Purchasing Online
Soon

7 Participants have answered
positively.
1 Participant has answered negatively.

2 Participants have answered
positively.

6 Participants have answered
negatively (that they did not have a
planned purchase or not thinking of
it yet).

Purchase Advise

1 Participant said she will not advise.
7 Participants said they will advise.

4 Participants said they will not
advise.
4 Participants said they will advise.

Future
Expectations

All of the participants have stated that
they will make online shopping in the
future.

All of the participants have stated
that they will make online
shopping in the future.

With respect to the results mentioned above and the model established suggestions to
increase the productivity for the purchasing decisions of e-commerce users can be

summarized as:

* Time, customer relations, transportation, options for payment, diversity or prices and
products are the elements that directly affect purchasing decision in e-commerce
process. E-commerce companies should consider these aspects and renew their policies

in time.

* The study is on the purchasing decision of female consumers in Turkey and Austria, and
it is seen that they were mostly concerned about the security of their personal
information. In this context, companies have to develop special systems. Also, legal
arrangements have to be developed that define the relations between the buyer and

seller “without any legal gaps”.
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* Study has detected that product purchase requests of consumers is high in terms of e-
commerce. In this context, companies have to focus on publicity and encouragement
policies to keep this request alive.

* Greatest difference between the e-commerce applications in Turkey and Austria is in the
payment methods. In this context, the transfer of payment methods in Austria to Turkey
might increase the volume of e-commerce.

*  When the product preferences is evaluated, it can be seen that the consumers in Turkey
purchase tickets for transportation, accessories, Houseware and cosmetic products in e-
commerce; while the consumers in Austria prefer shoes, hand-made products, toys,
high-tech products, CD, fabric, wedding material and gardening tools. In this context,
companies in Turkey have to focus on developing these products in domestic and
international sales.

This study has researched the purchasing decision processes of female
consumers in different countries. It is assumed that the study will be guiding for the
companies that conduct e-commerce. But, there are some limitations in this study as in
other studies. In this context, researchers have to consider the aspects below in similar
studies to improve and generalize the findings:

As sampling bulk, female consumers in different countries are selected.
Therefore, it is possible that the research findings might change if the study is
conducted on different gender consumers. So, studying with different consumer types
might be helpful to create different assumptions.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 394 Journal of Business Research-Tiirk



