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Amag - Bu aragtirmanin amac, Y ve Z Kusagi'nda yer alan tiiketici grubunun e-ticarete yonelik giiven
algilarni incelemektir.

Yontem - Arastirma kapsaminda e-ticarete giiven olgusunu etkileyen faktorler yapisal esitlik
modellemesi (YEM) uygulanarak incelenmistir. 2019 yilinin Mart ve Nisan aylarinda elde edilen
verilere (n:387) gecerlik ve giivenirlik analizleri uygulandiktan sonra, yapisal model kurularak
onerilen kurumsal model test edilmistir. Hipotezlerin testi igin yapisal model analizi kullanilmistir.
Yas unsurunu igeren ve icermeyen alternatifleri ile yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir.

Bulgular - Tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden yaptiklar aligveris konusundaki giiven algilarmin; aylik
kisisel gelir, cinsiyet, internetten aligveris deneyimi, e-ticaret kullanim sikliklar1 gibi unsurlardan
etkilendigi tespit edilmistir. Yapisal modelin analiz sonuglarina gore, kuramsal cerceve kapsaminda
olusturulan hipotezler desteklenmistir. Bulgular degerlendirildiginde, Y ve Z kusag1 internette
aligveris yaparken en yiiksek ortalamaya sahip olan ifadenin “Odeme seceneklerinin gesitli olmasi
onemlidir” oldugu, bunu “Miisteri yorumlarimi dikkate alirrm” ve “Kisisel bilgilerimi kolaylikla
paylasirim” ifadelerinin izledigi goriilmektedir.

Tartigsma — E-ticaret hacminde Y ve Z kusaklar1 dnemli diizeyde yer almaktadir. Y ve Z kusagmin e-
ticaret konusunda {iriin ve hizmet satin alirken “giiven” konusuna nasil baktiklarinin incelenmesi
oldukca dnemlidir. Arastirma bulgulari, pazarlama yoneticilerine Y ve Z kusag: tiiketici kitlesinde e-
ticaret kapsaminda giiven olusturma konusunda 6énemli bilgiler sunmaktadir.
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Purpose - The aim of this study is to find out the e-commerce trust perceptions of a group of consumers
from Y and Z Generation.

Design/methodolgy/approach - The research findings were analyzed by using structural equation
modeling (SEM) technique. After applying the validity and reliability analyzes to the data obtained in
March and April 2019 (n:387), the proposed conceptual model was tested by establishing a structural
model. Structural equation modeling analysis was used to test the hypotheses. Structural equation
modeling has been applied with alternatives that include or exclude the age factor.

Findings - The trust perception of consumers on e-commerece sites is affected by monthly income level,
gender, previous e-commerce experience, and frequency of e-commerce use. According to the analysis
results of the structural equation model, the hy potheses formed within the theoretical framework were
supported. When the findings are evaluated, it is seen that the expression with the highest average
while the Y and Z generations are shopping on the Internet is "It is important to have a variety of
payment options", followed by the statements "I take customer comments into account” and "I easily
share my personal information".

Discussion - Y and Z generations have an important place in e-commerce volume. It is very important
to examine how Y and Z generations perceive the issue of "trust" when purchasing products and
services in e-commerce. The research findings provide marketing managers with important
information about building trust in the scope of e-commerce among the Y and Z generation consumers.
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1. Giris
Y ve Z kusag, agirlikli olarak e-ticaret itizerinden ahgveris yapmaktadir. E-ticaretin gelisimine, internet
teknolojilerinin gelisimi, olduk¢a 6nemli bir ivme kazandirmistir. Tletisim ve mobil teknolojilerinin gelisimi ile
internet, gilindelik hayat icerisinde énemli kavramlardan biri haline gelmistir. 1990’11 yillarda World Wide
Web’in (www) internette gelistirilmesi ile grafiksel arayiiz uygulamalarinda da bir¢ok artis kaydedilmistir.
Internetin etkilesimli ve multimedya 6zellikleri sayesinde, internet kullanim1 kadar internet iizerinden yapilan

aligverislerde de biiyiik bir artis gortilmiistiir (Fung, 1999). 1995 yilinda ticari hayatta kullanilmaya baslanan
elektronik ticaret (e-ticaret) kisa bir siirede yayginlik kazanmustir.

Literatiirde e-ticarete iliskin farkli tanimlamalar mevcuttur. Zwass (1996), tarafindan yapilan tanim bir¢ok
akademisyen ve yoOnetici tarafindan kabul edilmis olup; bu tanimda e-ticaret “internet tabanli teknolojiler
kullanilarak ticari bilgilerin paylasilmas, ticari iliskilerin siirdiiriilmesi ve ticari islemlerin yapilmas1” olarak
ifade edilmistir (Lin, 2003). Yillar icerisinde tanima ilaveler yapilmistir. Anderson Consulting (1999)’a gore e-
ticaret “e-isletmeler ve tiiketiciler arasinda gergeklestirilen is”olup, e-isletme ise “elektronik olarak deger
degisimi yapabilen bir isletme” olarak ifade edilmektedir (Lin, 2003). Canpolat (2001) tarafindan ise kapsaml1
bir tanim yapilmis olup; bu tanima gore e-ticaret “tiiketicilerin, isletmelerin ve kamu kurum ve kuruluslarinin
elektronik ortamda (internet ya da intranet) yazi, ses ve goriintii seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi,
iletilmesi ve saklanmasi yoluyla, bilgilenmesi ve arastirma yapmasi, taahhiide girmesi, mal ve hizmetlerin
miisteriye teslim edilmesi, bedelinin 6denmesi, satis sonrasi bakim ve destek hizmetlerinin yerine getirilmesi
eylemleri siireci” olarak ifade edilmistir.

Kiiresel trendler, bilisim ve internet teknolojilerinin gelisimi ile es zamanli olarak e-ticaret de gelismekte ve iki
haneli biiyiime rakamlarina ulasmaktadir. Zaman ve mekan kisitlamas: olmaksizin yapilabilen e-ticaret,
tiiketicilere secim, zaman, fiyat avantajlar1 gibi pek ¢ok avantaj sunmasi sebebiyle her gecen giin
yayginlasmaktadir. 2021 yilinda global e-ticaret satis hacminin $4,1 trilyon olarak gerceklesecegi ve diinya
tizerinde 2,14 milyar kisinin internet ortaminda {iriin ve hizmet satin alacag1 6ngoriilmektedir (Clement, 2019).
Kotler (2000) ve Skyrme (2001)'e gore e-ticaretin bu denli gelismesinin ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesinin baslica sebepleri arasinda iiriin ve hizmet gesitliligi, {iriin ve hizmet hakkinda bilgiye kisa yoldan
ulasma, diisitk maliyetler ve goreceli olarak diisiik fiyatlar, kisiye 6zel, kesintisiz ve aninda alisveris yapabilme
imkani, zamandan tasarruf vb. gelmektedir (aktaran Lin, 2003).

Degisen kiiresel trendler kusaklar arasindaki farkliliklara bagli olarak e-ticaret kullanim oranlarini ve aligveris
sekillerini etkileyebilmektedir. Literatiirde dogum yillarina ve donemsel hareketlere bagh olarak Sessiz Kusak,
Bebek Patlamasi Kusagi, X Kusagi, Y Kusagr ve Z kusagi yer almaktadir (Kotler, 2005). Bu arastirma
kapsaminda, e-ticareti yogun olarak tercih ettigi diisiiniilen Y ve Z kusaklar1 ele alinmakta olup; tercihlerini
etkileyen unsurlar giiven kavrami baglammda incelenmistir. Kotler, Y ve Z kusag: tanimi1 yaparken yili baz
almis ve sirasiyla 1977-2000 yillar1 arasinda doganlar: Y kusagi ve 2000 sonrasi doganlar1 Z kusag: olarak
tanimlamistir.

2000 y1l1 ve sonrast dogumlular olarak tanimlanan Z kusag: tiim kusaklar iginde teknoloji ile i¢ i¢e yasayan ve
teknolojiye dogmus olan kusaktir. Farkli teknolojileri ve sanal uygulamalar: kullanabilen ve teknolojik
degisimlere kolaylikla uyum saglayabilen Z kusag: tiim kusaklar igerisinde teknolojide en aktif kusak olarak
yer almaktadir. Alisveriste, fiziksel magazalar yerine mobil uygulamalar: tercih eden bu kusak, markalarm
online alisveris stratejilerini sekillendirmede dikkate aldiklar: kusaktir. Online aligverise yatkin olan Z kusag,
Y kusag1 kadar satin alma giiciine sahip olmamakla beraber, literatiirde Y kusagimnin satin alma kararlarimni
etkileyen kusak olarak yer almaktadir (Bayram, 2019).

1977-2000 y1llar1 arasmda dogan Y kusag), internetin ve web teknolojilerinin yayginlasmaya basladigi déneme
dogmustur. Y kusag bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelistigi bir donemde biiyiimiistiir (Lissitsa & Kol, 2016).
Diger kusaklar ile kiyaslandiginda, bilgiye ulasma 6zgiirliigii ve sorgulayan yapis1 Y kusagini X kusagmdan
aywran en onemli 6zelliklerden biridir. Geleneksel diinyadan modern diinyaya gegise taniklik eden Y kusagi,
iki donem arasinda kalmaistir. Bu ikilik Y kusaginin tiim teknolojiler ile icli dish olmasina ragmen, 6zellikle
satin alma kararlarinda kararsiz kalabildigi; yeni teknolojilere ¢ekimser yaklastigini gostermektedir. Bu
baglamda e-ticareti yogun olarak kullanmakta; ancak satin alma siirecinde Z kusagna gore daha temkinli
oldugu gozlenmektedir (Bayram, 2019). Arastirmada 6zellikle bu iki kusagin tercih edilme sebebi, Z kusagmin
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dijital caga dogmasi; Y kusaginin ise yil itibariyle djjital kusag1 yakalamis olmasidir. Her iki kusak i¢in de
dijital ve mobil teknolojiler bir “ara¢” degil, “bir yasam tarz1” olarak ifade edilmektedir (Kotler, 2014).

Bu arastirma e-ticaret ve giiven {izerine yapilan ¢alismalari, Y ve Z kusag1 boyutunu da ekleyerek son yillarda
pazarlama alaninda siklikla kullanilan yontemlerden biri olan yapisal esitlik modellemesi (YEM) yontemini
kullanarak ortaya koymaktadir. Giiven sadece kisa vadeli bir konu olmayip, tiiketiciler agismndan e-ticaretin
tercih edilmesinde uzun vadede engel olarak goriilen bir unsur olarak ifade edilmektedir (Grabner-Kraeuter,
2002). Arastirmanin amaci, e-ticareti yogun olarak kullanan Y ve Z kusagmin e-ticarete yonelik giiven
tutumlarini incelemektir.

2. Kuramsal Cergeve

Web of Science Core Collection veri tabaninda “e-ticaret” (e-commerce) anahtar kelimesi kullanilarak yapilan
aramalarda 2010-2020 yillar1 arasinda (e-ticaretin yogun olarak kullanildigi) 4,255 arama sonucu ¢ikmaktadir.
Isve yonetim alaninda ise e-ticaret aramasi 1,179 sonug vermekte; “e-ticaret” (e-commerce) ve “giiven” (trust)
anahtar kelimeleri birlikte kullanilarak yapilan aramalarda 171 adet makale literatiirde yer almaktadur. Is ve
yonetim alaninda ise “e-ticaret” ve “giiven” anahtar kelimeleri ile 41 adet makale bulunmaktadir. Bu
makaleler icerisinde en fazla atif alan makaleler incelendiginde literatiire olan katkisi;

-E-ticarette giiven olgusunun satin alma ve karar verme siirecindeki aracilik etkisi (Weisberg, 2011)

-Farkl {ilkelerde, B2C e-ticarette giiven, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakat: olgularimi inceleyen
ampirik arastirmalar bulunmaktadir (Eid, 2011)

-Giiven olgusunun alt bilesenlerinin arastirmaya dahil edilmesiyle incelenmesi (Oliveira, 2017) ve sanal
topluluklar (virtual community)’ da giiven unsurunun etkisi (Lu, 2010)

-Yontem olarak farklilasma (e-ticaret siteleri ve sosyal medyada yer alan miisteri yorumlar1 baz alinarak
sentiment analizi, veri madenciligi ve benzeri yeni yontemlerin kullanilmasi; yapilmis calismalar {izerinden
meta analizlerinin yapildig1)

-Giiven olgusunun literatiirdeki ilgili teorilerle agiklanmasi ve iliskilendirilmesi (Wang, 2016)olarak
Ozetlenebilir.

Literatiirde, Y kusag1 ve Z kusag1 iizerine yapilan ¢alismalarmn sayis: giderek artmakla birlikte, halen yeterli
diizeyde degildir. Web of Science Core Collection veri tabaninda “e-ticaret” (e-commerce) ve “Y kusag1” (gen
Y) anahtar kelimeleri kullanilarak yapilan arastirma sonuglari 5 adet makale; “e-ticaret” (e-commerce) ve “Z
kusag1” (gen Z) ise 1 adet makaleyi kapsamaktadir.

Giiven olgusu, literatiirde farkli tanimlamalara sahip olup; farkli disiplinlerde farkli arastirmalara konu
olmustur. Sosyolojide Gambetta (1988), psikolojide Deutsch (1962), orgiitsel davranis biliminde Kramer (1999),
Kramer & Tyler (1996), Mishra (1996), Mayeretal (1995) ve Sitkin & Roth (1993), ekonomide Williamson (1974)
ve Zucker (1986), antropoloji Ekeh (1974) ve siyaset biliminde Barber (1983) literatiire katkida bulunan
arastirmacilarin basinda gelmektedir (Connolly & Bannister, 2008). Psikoloji alanindaki arastirmacilar,
giivenin iligkilerde en ¢ok istenen &zelliklerden biri oldugunu iddia etmislerdir (Rempel, 1985). Unlii siyaset
bilimci Fukuyama ise 1995 yilinda kaleme aldig1 “Trust: The social virtues and the creation of prosperity” adli
calismasinda giiveni, firmalar da dahil olmak {izere tiim sosyal kurumlar1 ve dolayisiyla bir iilkenin ve
isletmenin ekonomik performansmi etkileyen isbirlik¢i davranislar1 ve giivenilirlik bekleyisi olarak ifade
etmektedir (Fukuyama, 1995).

Giiven olgusu, ilk insan topluluklar1 kadar eskidir ve biitiin iliskilerin temelini olusturur. Insanlar diger
insanlar ile iliskide olmak ve diger insanlar1 anlamak ister; ancak insan dogasmin éngoriilemez ve tahmin
edilemez yapisi sebebiyle bu siire¢ karmagik bir hal alabilir. Giiven, bu karmagiklig1 azaltma yontemlerinden
en etkili olanidir ve bu nedenle diger insanlarla bir¢ok etkilesimin odak noktasidir (Luhmann, 1979). Sosyal
psikologlar, giiveni, baglamsal faktorlere odaklanarak, bagkalarmin islemler hakkindaki davraniglar ile ilgili
beklenti olarak tanimlamaktadirlar (Lewicki and Bunker,1995). Pazarlamada ise giiven olgusu miisteri
memnuniyetini artiran temel unsurlardan biridir. Pazarlama literatiiriinde giiven, miisteri iligkileri
yonetiminde siklikla kullanilan bir kavramdir (Ribbink, 2004). Uriin ve hizmetlerden elde edilmesi beklenen
fayda kadar; iiriin ve hizmetlere duyulan giiven de énemlidir. Pazarlama disiplininde arastirmacilar, giivenin
ticari iligkilerde taraflara sayisiz fayda sagladigii (miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, islem
maliyetlerinde diisiis, vb.) belirtmislerdir (Shapiro ve digerleri, 1992). Giivenin miisteri sadakatini arttirdig:
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diistiniilmektedir (Ribbink, 2004). Y kusaginin online alisverislerde bagllik diizeylerini arastiran ve 2500 kisiyi
kapsayan arastirma bulgularma gore, giiven, baghiligin olusmasmda en 6nemli onciil olarak belirlenmistir
(Bilgihan, 2016). Malezya’da online ahigveris yapan 134 Kkisi iizerine yapilan arastirma sonuglari, online
aligveris tecriibesinin direk ya da indirek olarak giivenden etkilendigini ortaya koymustur. (Samuel & Balaji,
2015). Bir diger arastirma, deneyimli tiiketicilerin aligveris yaptiklar1 en son e-satici ile islem yapma
niyetlerinin hem giivene hem de, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligina bagh oldugunu
gostermektedir (Gefen vd., 2004).

Tiiketiciler, elektronik ortamda olsun veya olmasin giiven duyduklar: isletmelerden alisveris yapmak ve bu
iirtin ve hizmetleri satin almak isterler. Bu baglamda, e-ticaret firmalarmin basarisinda “giiven” énemli bir rol
oynamaktadir. Kisaca, elektronik ortamda, kurumlar ve tiiketiciler arasinda deger yaratmanin; uzun siireli
iligkiler kurmanin ve bu iligkileri canli tutmanin en etkili yollarindan bir tanesi “gtiven” insa etmektir (Yalgn
& Giirdin, 2017, aktaran Aksoy, 2012). Giiven ve giivenirlik kavramlar1 geleneksel kanallar i¢in énemli bir
kavram olup; elektronik ticarete konu olan kanallarda, daha énemli hale gelmektedir. Literatiiriin genis bir
kesiminde e-pazarlarin basarisinda giivenin merkezi bir rolii oldugu ve e-ticarette giivenin ¢ok yonlii
bilesenleri olan bir olgu oldugu belirtilmektedir (Pennanen, 2006).

Geleneksel ticarette ve e-ticarette sadik miisteriler son derece degerli sayilmaktadir. E-ticarete konu olan
islemler taraflar icin bir¢ok belirsizligi beraberinde getirmekte olup; karsilikli giiven bu belirsizlikleri ortadan
kaldirabilmektedir. Giiven ve e-ticareti konu alan Furnell’e (1999) gore giivenin e-ticarette bu denli nemli bir
unsur haline gelmesinin baglica sebepleri 3 ana maddede toplanmaktadir:

-Elektronik ortamda aligverise konu olan taraflarin birbirlerini tanimiyor olmalary; iiriin ve hizmeti sunan
tarafin tiiketici tarafinda kendi kurumunu, iiriin ve hizmetlerini tanitabilecegi tek yerin www adresi olmasi
ve bu sebeple giivenilir bir kurumun/kisinin mevcudiyeti;

-Elektronik ortamda kurum/kisilere ait siparis, transfer/teslim ve 6deme sistemlerinde tam kontrol olanag:
bulunmamasi ve veri/bilgi transferinin tiim siireclerini giivenli kilacak veri kontrol sisteminin varligs;

-Elektronik ortamda alisverise konu taraflarin farkli cografyalarda, farkl: ticaret kanun ve hiikiimlerine tabi
olmalary;, alic1 ve saticilarmn birbirlerini tanimiyor olmalar ile giiven unsurundan kaynaklanan belirsizlikleri
onlemek icin taraflarca kabul edilen kurallar ve yasalarin mevcudiyetidir.

3.Yontem
Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢alismanin amacy, e-ticaret aligveris sitelerinin kullaniminda Y ve Z kusag: giiven algisini olusturan temel
yonlendiricilerin ortaya konulmasidir. Arastirma sorusu Y ve Z kusag tiiketicilerin e- ticarete giivenlerinde
giiveni arttiran unsurlarin varligl ve ge¢mis internet alisverisi deneyimleri ile e-ticaret sitelerini kullanma
sikliklarmin etkisini incelemektir. Arastirma modeli Sekil 1’de sunulmaktadir. Calismada belirtilen hipotezler
ilizerinden arastirma sorusunun cevaplanmasi amaglanmaktadir.

H1. Giiveni arttiran unsurlara iligkin goriisiin e-ticarete giiven {izerinde etkisi bulunmaktadir.

H2. Internet aligverisi deneyimi varliginin e-ticarete giiven iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H3. E-ticaret aligveris sitelerini kullanma sikliginin e-ticarete giiven tizerinde etkisi bulunmaktadir.
H4. Yasin internet alisverisi deneyimi {izerinde etkisi bulunmaktadir.

Hb5. Yagin e-ticarete giivende etkisi bulunmaktadur.

Hé. Aylik gelirin e-ticaret aligveris sitelerini kullanma sikliklar1 iizerinde etkisi bulunmaktadr.
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Sekil 1-Arastirma Modeli
Veri Toplama Araci ve Siireci

S6z konusu yonlendiricileri belirlemek i¢in Antalya ilinde {iniversitede 6grenim gormekte olan, lisans ve
lisans {istii 0grencilerden olusan, Y ve Z kusag: tiiketicilere (392 kisi) ¢evrimici anket uygulanmistir. Bu
calismada veri toplama stireci 1 Mart - 30 Nisan 2019 tarihlerinde tamamlanmuis olup, Yiiksekogretim Kurulu
Baskanlig1 TR Dizin Etik Kurul Kriterleri 1 Ocak 2020 tarihinden itibaren gegerli olmustur. Anket sorular,
Corbitt “Trust and e-commerce: a study of consumer perceptions” adli ¢calismasindan uyarlanmistir (Corbitt,
2003). Arastirma kapsaminda kullanilan dlgegin dil gegerliligini smamak {izere uzman goriisii alinmis; aym
zamanda pilot calisma gerceklestirilmistir. Anketten elde edilen veriler iizerinden ¢oklu iliski yapismmn
gozlenebilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesi (YEM) yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Yapisal esitlik
modellemesi pazarlama, psikoloji vb. bilimlerde “goézlenen” ve “Ortiik” degiskenler arasi iliskilerin
anlamlandirilmasinda ve modellerin test edilmesinde kullanilan ve literatiirde son yillarda tercih edilen analiz
yontemleri arasinda yer almaktadir (Tiifekgi & Tiifekgi, 2006). Veri eksikligi olan anketlerin ¢alisma kapsamina
dahil edilmemesi ile kullanilabilir halde olan 387 adet analizlere dahil edilmistir.

4. Bulgular
Tablo 1- Demografik Ozellikler
Ozellikler n %
Erkek 175 44,6
Cinsiyet Kadin 217 55,4
Toplam 392 100
18-24 256 65,3
25-34 81 20,7
Yas Grubu 35r 55 14
Toplam 392 100
1000-2000 TL 210 53,6
2001-3000 TL 49 12,5
Aylik Gelir 3001-5000 TL 70 17,9
5001-10000 TL 40 10,2
10000 TL ve iizeri 23 5,9
Toplam 392 100
. .. Evet 378 96,4
Interneft A-xllgver1§1 Hayir 11 36
Deneyimi
Toplam 392 100
Yilda 1-2 kez 141 36
. ) Ayda 1 kez 106 27
Internetten 15:11§ver1§ Az 42 25 kez 109 278
Yapma Siklig:
Ayda 5+ 36 9,2
Toplam 392 100
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Tablo 1'de katilmcilarin demografik 6zelliklerine yer verilmis olup; katimcilarin %44,6’s1 erkek (175) ve
%55,4"1 kadindir (217). Katilimcilarm %65,3'1i 18-24 yag grubu araliginda, %20,7’si 25-34 yas grubu araliginda
ve %141 35 yas ve stii araligindadir. Aylik gelir gruplarinda katilimcilarm %53,6”s1 1.000-2.000 TL, %12,5’i
2.001-3.000 TL, %17,9'u 3.001-5.000 TL, %10,2’si 5.001-10.000 TL ve %5,9'u 10.000 TL ve iizeri aylik gelir
grubundadir. Katilimcilarin %96,4’tintin internetten alisveris deneyimi bulunmakta olup; %3,6’smnin daha
once internetten aligveris deneyimi bulunmamaktadir. Internet iizerinden ahigveris yapma sikligina baktigimiz
zaman katilimcilarin %36’s1 yilda 1-2, %27’si ayda 1, %27,8'i ayda 2-5, %9,2’si ayda 5 ve {izeri alisveris
yapmaktadir.

Arastirma kapsaminda internet aligveris tercihlerinin, ilk olarak, cinsiyete dayali degisiminin profilini ortaya
koymak {izere karsilastirma tablosu sunulmustur. Bu tablo ile bilgisayar triinleri ve yazilim programlari
alisverisi disinda cinsiyete dayali bir alisveris tercihinin olusmadig1 goriilmiis ve cinsiyet yapisal esitlik modeli
disinda birakilmaistir.

Tablo 2-Kadinlarin ve Erkeklerin Internet Uzerinden Alisveris Tercihleri

Aligveris Tercihi ErkekCinSiyet Kadin Toplam
CD, DVD, Miizik, Bilgisayar Oyunlar j/:) 20’3960% 7,(1)(5)% =
Giyim Aksesuar ;:) 621,2(?% 741,28% =
Bilgisayar Uriinleri, Yazilim Programlar1 j/:) 38’6460% 9;(1)% &
Yiyecek, Icecek (f/:) 20?960% 16?350% &
Parfiim, Kozmetik (f/:) 26?125;)% 21260% &
Tatil (f/:) 19,5?0% 14,3000% -
.. ) 8 14 22
Bebek-Cocuk Uriinleri (f/l 4,70% 6,50%
Ev Dekorasyon Uriinleri, Mobilya (f/l 1 5,2770% 9,523(1)% =
Seyahat Bileti I/l 44,7260% 35,7870% =
Tiyatro, Sinema Bileti (f/: 20/3:_;50% 20?1950% =
Kitaplar I/: 30/5220% 40,8570% =
n 172 215 387

Kadinlarin ve erkeklerin internet iizerinden aligveris tercihleri incelendiginde sirasiyla giyim ve aksesuar
kategorisinde 268 kisi, seyahat bileti kategorisinde 153, ve kitap kategorisinde 139 kisi ile en yogun aligveris
kategorileri olup; diger kategori tercihleri kadin/erkek ayrimai ile Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 3-Y ve Z Kusaginin Internet Uzerinden Alisveris Tercihleri

Kusaklar
v - Toplam
Z kusag Y kusag:
et n 42 9 51
CD, DVD, Miizik, Bilgisayar Oyunlar
% 12,60% 16,70%
.. n 238 30 268
Giyim Aksesuar
% 71,50% 55,60%
.. n 77 10 87
Bilgisayar Uriinleri, Yazilim Programlar1
% 23,10% 18,50%
) . n 65 6 71
Yiyecek, Icecek
% 19,50% 11,10%
.. . n 80 11 91
Parfiim, Kozmetik
% 24,00% 20,40%
) n 51 13 64
Tatil
% 15,30% 24,10%
.. ) n 14 8 22
Bebek-Cocuk Uriinleri
% 4,20% 14,80%
o . n 41 7 48
Ev Dekorasyon Uriinleri, Mobilya
% 12,30% 13,00%
. n 130 23 153
Seyahat Bileti
% 39,00% 42,60%
. . - n 67 13 80
Tiyatro, Sinema Bileti
% 20,10% 24,10%
) n 110 29 139
Kitaplar
% 33,00% 53,70%
n 333 54 387

Arastirmanin konusu olan Y ve Z kusaginin internet tizerinden aligveris tercihleri incelendiginde ise Z kusag1
tercihlerinde Z kusag1 katiimcilarmm en yogun aligveris ettigi kategoriler Giyim ve Aksesuar %71,5, Seyahat
Bileti %39, Kitap %33 olarak yer alirken; Y kusag: katilimcilarin en yogun alisveris ettigi kategoriler Giyim ve
Aksesuar %55,6, Kitap %53,7 ve Seyahat Bileti %42,6 olarak gerceklesmis olup; en yogun olarak alisveris edilen
kategoriler baglaminda ilk tigte farklilik goriilmemektedir.

2.3. E-ticarete iliskin Giiven Genel Degerlendirme Sonuclari ve Giiveni Arttiran Unsurlara fliskin Genel
Goriigler

E-ticarete giiven olgeginin faktor analizi sonuglarinda 10 maddelik 6lgegin tek boyutlu yap1 kabul edilebilir
bulunmustur (KMO: 0,797, p:0,001). Olgegin giivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alpha degeri ise 0,845 olarak
belirlenmistir. Giiveni arttiran unsurlar olgeginin faktor analizi sonuglarinda ise 6 maddelik dlgegin tek
boyutlu yapisi kabul edilebilir bulunmustur (KMO: 0,926, p:0,001). Faktor analizi sonuglar1 tablo 4'te
gOsterilmistir.
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Tablo 4- Faktor Analizi Sonuclar

Giiveni
Arttiran
Unsurlar  E-ticaret'e giiven

Geri bildirim sisteminin etkin ve hizli olmasi ,831

lade yapma garantisi vermesi ,877

Ulastirmada sikint1 yasanmamast ,858

Kaliteli {irtin ve hizmetler sunmasi ,885

Zamanlamada verdigi sozii tutmasi ,899

Siparis ettigim {iriin-hizmet ile elime gecen iirlin-hizmetin es deger ,904

olmasi

Odeme seceneklerinin cesitli olmas: nemlidir. A17
Internet {izerinden yapilan 6demenin giivenli oldugunu diisiiniiyorum ,639
Sanal pos kullanabiligimde alisverisi giivenli buluyorum. ,692
3D Secure 6deme sisteminin olmasma dikkat ediyorum ,583
Kisisel bilgilerimi kolaylikla paylasirim ,440
E-ticaret isletmeleri geleneksel isletmeler kadar giivenilirdir ,683
E-ticaret sitesinin yeterince bilgi vermesi giivenli olduguna dair ,670
inancimi arttirir

E-ticaret sitesinin {iriin ve hizmetler ile ilgili bilgileri sik sik yenilemesi ,745
siteyi daha
Miisteri yorumlarini dikkate alirim 434
Uriinii internet {izerinden satin almadan 6nce magazada iiriinii gérmeyi ,465
tercih ederim
Ozdeger 4,604 3,28
Aciklama Orani1 % 76,73 57,390
Cronbach Alpha 0,939 0,845

Katilimcilarin e-ticarete iliskin giiven genel degerlendirme sonuglar1 incelendiginde; Y ve Z kusag1 internette
alisveris yaparken “Odeme seceneklerinin cesitli olmasi ¢nemlidir” (ortalama 4,17) ve “Miisteri
yorumlarini dikkate alirim” (ortalama 4,22) olup; “Kisisel bilgilerimi kolaylikla paylasirim” (ortalama 2,24)
olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin kisisel bilgilerini paylasma konusunda c¢ekimser olduklar
goriilmektedir. Benzer sekilde e-ticarette giiveni arttiran unsurlara iliskin genel goriisler icerisinde “Siparis
ettigim iirlin-hizmet ile elime gecen iiriin-hizmetin es deger olmas1” 4,48 ortalama ile katilimcilarmn giiven
unsurunu en ¢ok artiran ifadelerden biri olmustur.

3. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

E-ticaret aligveris sitelerinin kullaniminda miisteri giiven algisimi etkileyen unsurlarin tespit edilmesi
baglaminda Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli olusturulurken, Y ve Z
kusaginin e-ticaret gliven unsurlarini olusturmak tizere 3 ifade kullanilmistir. Her bir ifadenin giiven {izerinde
birbirine yakin ve yiiksek etkisi bulunmaktadir. Bu ifadeler; “Internet iizerinden yapilan 6demenin giivenli
oldugunu diisiiniiyorum”, “Sanal pos kullanabildigimde alisverisi giivenli buluyorum” ve “E-ticaret
isletmeleri geleneksel isletmeler kadar giivenilirdir”.

Giiveni etkileyen unsurlarinm tespitinde ise 3 farkli yapisal esitlik modeli kurularak &lgiim
gerceklestirilmistir;

- Kusak (yas dahil) yapisal esitlik modeli

- Yas ¢ikartilmis yapisal esitlik modeli

- Cinsiyet ve aylik gelir dahil yapisal esitlik modeli

Kusak Model (Yas Dahil) Yapisal Esitlik Modeli
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Yapisal esitlik modeli iizerinde c¢alisilirken birden fazla modelleme kullanilmis; yas dahil modelde yas,
internetten alisveris deneyimi, internetten alisveris yapma siklig1, ve giiveni artiran unsurlar ele alinmistir. Bu
degiskenler kukla degiskeni olarak kodlanarak model igerisine dahil edilmistir.

; Yas
€6 Geri Bildirim sistemi 211 =12
04
1 . 1 1 1
e lade garantisi o7* 1 Given 1 13
1
Sorunsuz ulagirma Given 023 T ticarete - 1
1 arttiran giiven Giiven 2 e14
e2 Kaliteli Grin/hizmet unsurlar ;
1 1 0,55% f Giiven 3 e15
e Siiresinde teslimat
1 1/012%
Sipari§ ve gelen Grin/
hizmetin esdegerligi
Internet alisverisi E-Ticaret sitelerini
deneyimi kullanma sikhgi

x2 | df | x/df | GFI |AGFI|NFI| IFI | CFI | TLI | RMSEA
Uyum Degerleri 57,932 48 [ 1,207 | 097 | 09 [097| 099 | 099 | 0,99 0,023
fyi Uyum Degerleri <3 [ 2090 [ 20,90 |>0,95| 20,90 | 20,97 | 2097 | <0,05

p>.05, X2 =Chi-Square; df=Degree of Freedom; GFI=Goodness of Fit Index; AGFI= (Adjusted) Goodness of Fit; NFI=
Normed Fit Index; IFI=Incremental Fit Index; CFI=Comparative Fit Index; TLI= Tucker Lewis index RMSEA=Root
Mean Square Error of Approximation.

Yapisal esitlik modeli sonuglarina gore uyum indekslerinin iyi uyum diizeyine yakin oldugu goriilmektedir.
Analiz sonucuna gore model-veri uyumuna sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Modele iliskin hesaplanan
x2/sd degerinin 3’ten kii¢iik olmas1 mitkemmel uyumu isaret etmektedir (Sitimer, 2000).

NFI degerinin normal olarak 0,90'n iizerinde olmasi modelin temel uyum gostergesi olarak ifade edilebilir.
Ancak NFI degerinin en biiylik dezavantaji orneklem biiyiikliigiinden etkilenmesidir. Bu nedenle NFI
degerine iliskin ¢alismalar, Tucker ve Lewis (1973) tarafindan genisletilerek 6rneklem biiyiikliigiinden daha
az etkilenen Non-normed Fit Fit Index (NNFI) degeri gelistirilmistir (Tucker& Lewis, 1973). (Burada, yas
moderator degisken olarak kullanilmis olup, modele dahil edildiginde e-ticarete giiven iizerinde etkisinin
olmadig: goriilmiistiir. Modelden ¢ikarildiginda ise iliskiler {izerindeki fark: dikkate alindiginda da kusagin
anlaml bir etki yaratmadig1 goriilmiistiir). Bu deger TLI degeri olarak ifade edilmektedir. TLI degeri i¢in 0,95
tizeri degerler kabul edilebilir uyumun gostergesidir (Schermelleh-Engel vd., 2003). Yapisal esitlik modeli
sonucunda elde edilen TLI degerinin 0,96 olmas: kabul edilebilir degerin saglandigini gostermektedir.

Tablo 5-Hipotezler

Tahmin Standart
(B) Hata

Hipotezler t degeri p Sonug

Giiveni arttiran unsurlara iliskin olumlu goriis
e-ticarete iligskin giiveni olumlu yonde 0,227 0,060 3,737 0,001 Kabul
etkilemektedir.

Internetten alisveris yapma deneyimi e-ticarete
iliskin giiveni etkilemektedir. Daha 6nce
alisveris yapmis olanlarin e-ticarete iliskin
giiveni daha yiiksektir.

0,554 0,215 2,584 0,010 Kabul

E-ticaret aligveris sitelerini kullanma siklig1 e-
ticarete iliskin giiveni etkilemektedir. Internetten
alisveris yapma siklig: arttik¢a giiven
artmaktadir.

Yas e-ticarete iligkin giiveni etkilememektedir. 0,037 0,114 0,325 0,745 Ret
Yagm internetten aligveris yapma deneyimine
etkisi bulunmaktadir. 35 yas altindaki bireyler,
35 yas ve tizerindeki bireylere gore daha fazla
internetten aligveris yapma deneyimine sahiptir.

0,113 0,040 2,827 0,005 Kabul

-0,068 0,027 2,393 0,017 Kabul
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Kurulan modele gore elde edilen sonuglar Tablo 5'te sunulmaktadir. Sonuglara bakildiginda, kusak (yas)
unsurunun kurulan model {izerinde etkili olmadig: tespit edilmistir. Yasin model {izerindeki etkisini tespit
etmek tizere modelden yas cikartilarak yeniden hesaplama yapilmistir. Elde edilen sonuca gore; internet

aligverisi deneyimi ve e-ticarete giiven iliskisinde yasin istatistiksel olarak anlamli diisiik diizeyde etkisinin
bulundugu tespit edilmistir.

Yas Cikartilmis Yapisal Esitlik Modeli

Bu boliimde yas unsuru cikartilarak modelleme yapilmis olup; yas unsuru dogrudan e-ticarete giiveni

etkilemese de internetten alisveris sikligini (deneyimi) etkileyerek e-ticarette giiven unsuruna dolayh etki
yaratmaktadir.

O
Sipari§ ve gelen drinf
hizmetin esdegerligi

Giveni
arttiran
unsurlar,

Sorunsuz ulastirma

Kaliteli drin/hizmet

Siresinde teslimat

internet aligverisi E-Ticaret sitelerini
deneyimi kullanma sikhig
x2 df x2/ df GFI AGFI | NFI IFI CFI TLI |RMSEA
Uyum Degerleri 46,998 41 1,146 0,97 0,96 0,97 0,99 0,99 | 0,99 0,019
Iyi Uyum Degerleri <3 | 20,90 | =090 | 20,95 | 20,90 | 0,97 | 20,97 | <0,05

Cinsiyet ve Aylik Gelir Dahil Yapisal Esitlik Modeli

Bu boliimde kusak (Y ve Z kusag1) ayrimi yapilmaksizin tiim verilerin dahil edildigi yeni bir model kurularak
aylik gelir ve cinsiyetin etkisi incelenmistir. Aylik gelir degiskeninde aylik 2000 TL alt1 ve 2001 TL ve tizeri
olarak iki kategori olusturulmustur. Hem cinsiyet hem gelir kukla degisken olarak ¢alismaya dahil edilmistir.

i

i

Cinsiyet Aylik Gelir
1
6 Geri Bildirim sistemi e11 0,27*
1 - q 0,11%
e5 lade garantisi
Sorunsuz ulagtrma Giveni 023
1 arttiran :
=2 Kaliteli driin/hizmet unsurlar,
e 1 — . - 0,522
.—’ Siresinde teslimat f
Sipari§ ve gelen Griind
hizmetin egdegerligi L
internet aligverisi E-Ticaret sitelerini
deneyimi kullanma sikhd
x2 df x?/ df GFI | AGFI| NFI IFI | CFI | TLI |RMSEA
Uyum Degerleri 62,214 61 1,020 0,98 | 0,96 097 10991099 | 0,99 0,007
fyi Uyum Degerleri <3 | 2090 [ 0,90 | 20,95 |>0,90(>0,97|>0,97 | <0,05
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Cinsiyet ve aylik gelir dahil yapisal esitlik modeli sonuglarma gére uyum indekslerinin iyi uyum diizeyine
yakin oldugu goriilmektedir. Analiz sonucuna gore model-veri uyumuna sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Tablo 6-Hipotezler
Tahmin | Standart t
B Hata degeri

Hipotezler p | Sonug

Giiveni arttiran unsurlara iliskin olumlu goriis e-ticarete

2 2 1] K 1
iliskin giiveni etkilemektedir. 0,233 0,06 3,90 0,00 abu

Daha Once internetten alisveris yapma deneyimi, e-
ticarete iliskin giiveni etkilemektedir. Yapmis olanlarin -0,523 0,209 -2,507 | 0,012 | Kabul
e-ticarete iligkin giiveni daha yiiksektir.

E-ticaret alisveris sitelerini kullanma siklig1 e-ticarete
iliskin giiveni etkilemektedir. Internetten aligveris 0,108 0,039 2,753 | 0,006 | Kabul
yapma siklig arttik¢a giiven artmaktadir.

Cinsiyet e-ticarete iliskin giiveni etkilemektedir.
Erkeklerin e-ticarete giiveni kadinlara gore daha -0,267 0,078 -3,411 | 0,001 | Kabul
yiiksektir.

Aylik gelirin e-ticaret aligveris sitelerini kullanma
sikliklar tizerinde etkisi bulunmaktadir. Aylik gelir 0,109 0,039 2,802 | 0,005 | Kabul
arttikca aligveris yapma siklig1 da artmaktadir.

Aylik gelirin etkisini tespit etmek {izere modelden yas ¢ikartilarak yeniden hesaplama yapilmistir. Elde edilen
sonuca gore; internetten alisveris yapma siklig1 ve e-ticarete giiven iliskisinde yasin istatistiksel olarak anlaml
diisik diizeyde etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Yapisal esitlik modeli sonuglarina gore; x2/sd
degerlerinin 3’ten kiigiik olmasi miikemmel uyumu isaret etmektedir. incelenen diger uyum indeksi degerleri
de tablolarda goriildiigii {izere referans degerlerinin tizerindedir. Uyum indekslerinin iyi uyum degerlerinden
yukarida oldugu dolayisiyla kurulan modellerin model-veri uyumuna sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

E-ticaretin yayginlasmasi i¢in giiven kavrami biiyiik 6nem tasimaktadir (Vos vd., 2014). E-ticaretin giderek
yogun sekilde kullanildig1 giiniimiiz kosullarinda, Y ve Z kusaklarmin aligveris aliskanliklar e-ticaret agirlikli
olarak degismekle birlikte, pek ¢ok tiriin ve hizmetin hizla e-ticaret iizerinden satin alindig1 gozlenmektedir.
Ancak literatiirde, 6zellikle satin alma giictine heniiz kavusmakta olan Z kusagina dair arastirmaya ¢ok fazla
rastlanilmamaktadir. Thangavel (2019), “Z Kusag1 Tiiketicilerinin Karar Verme Stili: Kusak Analizi” adl
makalesinde Z kusaginin e-ticarete olan egilimlerini “geleneksel kusak teorisi” ile agiklamaya g¢aligmistir.
Ancak burada giiven olgusu arastirmanin amaglar1 arasinda yer almamaktadir. Bu aragtirmada, Y kusag: ve
Y kusag1 satin alma kararlarinda etkileyici rolii bulunan Z kusag birlikte degerlendirilerek e-ticarette giiveni
etkileyen faktorler biitiinciil bir sekilde degerlendirilmistir.

Arastirma sonuglari, katilimcilarm e-ticaret sitelerinde agirlikli olarak sirasiyla giyim ve aksesuar, seyahat
bileti ve kitap kategorisinde aligveris yaptigini gostermektedir. %44,6’s1 erkek ve %b55,4'1i kadmn olan
katilmcilar agirlikli olarak 18-24 yas grubu olup, aylik gelir diizeyi ise %53,6 oraninda 1.000-2.000 TL
araliginda yer almaktadir. Universite §grencilerinden olugan katilimei grubunun tamamina yakin béliimiiniin
internetten aligveris deneyimi bulunmaktadir. Katilimcilarm e-ticarete iliskin giiven genel degerlendirme
sonuglari incelendiginde; Y ve Z kusag1 internette aligveris yaparken en yiiksek ortalamaya sahip olan ifadenin
“Odeme seceneklerinin cesitli olmas1 6nemlidir” oldugu, bunu “Miisteri yorumlarim dikkate alirim” ve
“Kisisel bilgilerimi kolaylikla paylasirim” ifadelerinin izledigi goriilmektedir. Bu durum, katihimcilarin
0deme seceneklerini dikkatle inceledikleri, miigteri yorumlarini okuduklar: ve kigisel bilgilerini ise paylagsma
konusunda ¢ekimser davrandiklarini gostermektedir. Katillmcilarin giiven duygusunu en ¢ok artiran unsur
ise siparis edilen iiriin-hizmet ile ele gegen tirtin-hizmetin es deger olmasidir.

Yas unsurunu iceren ve icermeyen alternatifleri ile yapisal esitlik modellemesi uygulanmis olup, yas
unsurunun kurulan model iizerinde etkili olmadig1 tespit edilmigtir. Bu durum, agirlikl olarak Y ve Z
kusagindan olusan katilimcilar igin e-ticaret kullanimimin “dogal” bir se¢im olarak goriilmekte oldugu
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sonucuna isaret etmektedir. Bundan ziyade internetten alisveris siklig1 (deneyimi) e-ticarette giiven unsuruna
dolayli etki yaratmaktadir. Dolayisiyla, daha once internetten aligveris yapma deneyimi e-ticarete iliskin
giiveni etkilemektedir. Ek olarak, internetten alisveris yapma siklig1 e-ticarete iligkin giiveni etkileyen unsurlar
arasinda yer almaktadir. Katilmcilarm e-ticaret kullanim sikliklarinin artmasinm giiveni olumlu yonde
etkileyebilecegi soylenebilir. Ayrica, giiveni arttiran unsurlara iliskin yerlestirilen tiim alt maddelerin birbirine
yakin oranda ve yiiksek diizeyde modele etkisi bulunmaktadir ve bu unsurlara iliskin goriislerin olumlu
olmasi e-ticarete iliskin giiveni olumlu yonde etkilemektedir. Elde edilen bulgular 1s5181nda, arastirmanin e-
ticarette gilivene etki eden faktorleri belirtmesinin yami sira, arastirma kisitlar1 olarak literatiirde sayili
aragtirmalarda rastlanilmis oldugu iizere miigteri yorumlarmin da analizi yapilarak (miisteri yorumlar:
tizerinden veri madenciligi vb. yontemlerin de kullanildig) giiven olgusunun farkli metodolojiler kullanilarak
konuya biitiinciil bakilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustur.
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