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Oz: Kusaklararasi farkliliklar isletmelerin pazarlama karar ve uygulamalarinda gz 6niinde
bulundurdugu faktorlerden biridir. Teknoloji kullanim yetenekleri, satin alma motivasyonlari, karar
verme sekilleri agisindan farkli ozellikler sergileyen X ve Y kusag: tiiketicilerinin gevrim ici
aligveris davranislarinin da farklilasmasi beklenmektedir. Literatiirdeki arastirmalarin bir kismi bu
beklentileri desteklerken, bazi arastirmalar farklilik bulunmadigina isaret etmistir. Bu arastirmanin
amaci, mevcut aragtirma bulgularindaki bu ¢eliskiyi, aile iginde kusaklararas: etkilesim
perspektifinden acgiklamaktir.

Bu kapsamda X ve Y kusaginin ¢evrim i¢i aligverise dair tutum, niyet ve davranislarindaki
farkliliklar, bu kusaklarin aile i¢inde teknoloji yerlileri olarak bilinen Z kusagi ile etkilesimleri
dikkate alarak incelenmistir. 189 tiiketiciden anket yolu ile toplanan veri analiz edildiginde X
kusag tiiketicilerin Z kusagi ile etkilesim iginde oldugunda, ¢evrim i¢i satin alma davranis ve
niyetlerinin olumlu yonde degiserek Y kusag: tiiketicilere benzedigi goriilmektedir. Bulgular
ailedeki Z kusag tiiketicilerin, ebeveynlerinin 6zelikle satin alma noktasi tercihlerini ¢evrim igi
perakendeciler lehine degistirebildigini gostermistir. Diger taraftan, Z kusag ile etkilesimin ¢evrim
ici aligverise yoOnelik tutumlarda olusturdugu degisikligin ekonomik fayda algisinda yasanan
giiclenme ile sinirli kaldigt anlagilmistir.

Anahtar Kelimeler: internetten Alisveris, Cevrim I¢i Satin Alma, Kusaklar, Kusaklararas
Etkilesim

Online Shopping Tendencies of Generations X and Y: The Moderating Role of Interaction with
Generation Z

Abstract: Inter-generational differences are one of the factors that are considered by firms

in their marketing decisions and practices. Generally, X and Y generation consumers, who have
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different features in terms of technology usage skills, purchasing motivations, and decision-making
styles, are expected to differ also in their online shopping behavior. While some of the studies in
the literature support these expectations, some studies provide contradictory findings. This study
aims to explain this contradiction in the research findings using an inter-generational interaction
approach.

In this context, the differences in the attitudes, intentions, and behaviors of the X and Y
generation towards online shopping have been examined by conmsidering these generations’
interactions with the Z generation, known as technology natives. Analyses on the data collected
from 189 consumers revealed that when generation X interacts with generation Z, online
purchasing behavior and intentions change positively and resemble generation Y consumers.
Findings showed that Z generation consumers could change their parents’ preferences for the point
of sale in favor of online retailers. On the other hand, change in X generation's attitudes towards
online shopping, induced by the interaction with generation Z, was limited to strengthening
economic benefit perception.

Keywords: Internet Shopping, Online Purchasing, Generations, Generational Interaction

EXTENDED SUMMARY

Background: Generations, representing the groups of individuals born
during the same period, are likely to have different experiences, which in turn
diversify their values, attitudes, perceptions, motivations, preferences in general,
and also in a shopping context. Those differences are very critical for marketing
practitioners for developing their consumer-oriented strategies. In recent years,
some research has investigated if generations also differ in their preference for
online shopping.

Considering their close relationship with technology and expertise in
technological tools, it seems quite logical to expect Gen Y consumers to be more
active in online purchasing than their Gen X counterparts. However, there are
some conflicting findings regarding differences in online shopping behavior
between the X and Y generations in the literature.

Purpose: This research focused on examining whether the expected
difference between Gen X and Gen Y in terms of online purchasing behavior,
intentions, and attitudes decreases as these generations interact with generation Z
in the family.

Method: For this purpose, data were collected through a survey on a total
of 189 Gen X and Gen Y consumers. A series of 2X2 factorial ANCOVA was
conducted. In these analyzes, where online shopping behavior, intentions, and
attitudes held as dependent variables, generations (X, Y) and interaction with
generation Z (Yes, No) were considered as independent variables and control
variables including gender, marital status, education, and income levels were
included as covariates.

Findings: Analysis results revealed that online purchasing behaviors and
intentions of Gen X consumers who interact with Gen Z are similar to Gen Y
consumers. These findings clearly show that Gen Z consumers are effective
actors in the family decision-making process and likely to guide their Gen X
parents in favor of online retailers while choosing the point of sale. It was also
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evident that Gen X consumers who interact with Gen Z in the family are more
likely to believe in online shopping's economic benefits. However, the
moderating effect of the interaction with Gen Z on attitudes is limited to those
beliefs in economic benefits. An essential finding of the study was that Gen X
consumers are still less comfortable and pleased about the online shopping than
their Gen Y counterparts, even if they interact with Gen Z. Finally, risk and trust
issues in online shopping appeared as a common concern for all generations.

1. Giris

2020 y1l1 ilk ¢eyregi itibari ile 4,5 milyara yaklasan kullanici (Internet Live
Stats), internetin zaman ve mekan smir1 olmaksizin kullanicilarina sundugu
sinirsiz bilgi, iletisim, sosyallesme, eglence, egitim, sosyal veya ticari aligveris
gibi olanaklarindan faydalanmaktadir. internet, sagladig1 genis erisim imkani ve
cesitli interaktif yetenekler ile firmalar i¢in de 6nemli bir ticaret ve pazarlama
ortami olmus (Ranganathan ve Ganapathy, 2002:457), 6zellikle son tiiketiciye
yonelik elektronik ticaret faaliyetlerinde biiyiikk artis yasanmustir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore iilkemizde 2019 yili hanelerin internete
erigim oran1 yaklagik %88’dir ve 16 yasindan biiyiik tiiketicilerin %34’ internet
iizerinden mal ya da hizmet satin almaktadir (TUIK, 2019). Arastirmalar, sadece
cevrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin sayisinda degil, satin alinan iiriin ve
hizmetin miktarinda da biiyiik bir artis oldugunu gostermektedir (Monsuwé,
Dellaert ve De Ruyter, 2004:102). Artan rekabet ortaminda, internetin firmalara
sundugu firsatlardan iyi sekilde faydalanmak igin tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin
alma davraniglarinin anlagilmasina ihtiya¢ duyulmustur.

Kiiresel boyutta 6nemli toplumsal ve ekonomik ¢iktilari olan ¢evrim igi
aligveris farkli disiplinler tarafindan incelenen 6nemli aragtirma konularmmdan
biridir. Ozellikle pazarlama ve tiiketici davrams1 alaninda simdiye kadar yapilan
arastirmalar, ¢evrim i¢i satin alma davraniginin temel dinamiklerini anlamaya
odaklanmis ve énemli bir bilgi birikimi meydana getirmistir. Bu aragtirmalarin
biiyiik bir kismimin teknoloji kabul modelleri ¢ergevesinde tiiketicilerin ¢evrim
i¢i aligverise yonelik algilarini, tutumlarini, memnuniyetlerini ve davranislarini
degerlendiren caligmalar oldugu goriilmektedir (6rn. Gefen, Karahanna ve
Straub, 2003; Kim, 2012; Singh, Keswani, Singh ve Sharma, 2018). Bu
arastirmalarda, geleneksel alisveris ile ¢evrim i¢i aligveris arasindaki farklar da
dikkate alinarak, yogunlukla ¢evrim i¢i aligverisin giivenlik, fiyat, teslimat,
gizlilik, ulasilabilirlik, risk ve zaman gibi kriterler a¢isindan nasil algilandigi, bu
algilarm tiiketicilerin memnuniyetlerine ve davraniglarina nasil yansidigi
degerlendirilmektedir (literatiir taramasi i¢in Monsuwe vd., 2004). Diger bazi
arastirmalarda ise ¢evrim ici aligveris ortami 6zelliklerinin tiiketici deneyimlerini
ve tepkilerini nasil etkiledigi lizerinde durulmustur (6rn. Novak, Hoffman ve
Yung, 2000; McKinney, Yoon ve Zahedi, 2002; Bilgihan, Kandampully ve
Zhang, 2016). Diger bir grup arastirmaci ise ¢evrim ig¢i tiiketimi ydnetimsel
perspektiften ele almis, cevrim igi aligveris yapan tiiketicilerin profillerinin
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belirlenmesine yardimer olacak sekilde yas, kusak, cinsiyet, gelir, refah gibi
sosyo-ekonomik faktorlerin etkileri iizerinde durmustur (Dhanapal, Vashu ve
Subramaniam, 2015; Lissitsa ve Kol, 2016). Ozellikle, birbirlerine yakin
zamanlarda dogan ve yasayan insan gruplarimi temsil eden kusaklar, tiiketime
iligkin deneyimleri, degerleri, tercihleri ve davraniglari agisindan farklilagmalar
dolayisiyla pazar boliimlendirmesi i¢in uygun kriterlerden biri olarak
gosterilmistir (Parment, 2013; Chaney, Touzani ve Ben Slimane, 2017). Ayrica
bazi arastirmacilarin kusaklarin tiiketici davraniglarindaki rollerine daha yogun
vurgu yaptigl, boylece “kusak pazarlamas1” kavraminin dogdugu goriilmektedir
(Higgins, 1998; Moschis, 2009). Kusak pazarlamasi, istek ve ihtiyaglarin hayat
egrisindeki farkli asamalarinda degisecegi; farkli kusaklara o kusaklarin
degerleri, tercihleri, tutumlariyla uygun pazarlama stratejileriyle yaklasilmasi
gerektigi mantig1 ilizerine kuruludur (Williams, Page, Petrosky ve Hernandez,
2010:1).

Kusaklarin tiiketim davraniglari agisindan gostermesi beklenen farkliliklar,
¢evrim i¢i (internet lizerinden) aligveris baglaminda da incelenmistir. Konuya
iliskin aragtirmalarin bir kismu belirli bir kusagin (6rn. Yalnizca Y kusagi) ¢evrim
ici aligverige iliskin tutum ve tercihlerini agiklama tizerinde dururken (6rn.
Bilgihan, 2016; Muda, Mohd ve Hassan, 2016), aragtirmalarin diger bir kismi ise
kargilagtirmalar yoluyla kusaklararasi nasil farkliliklarin meydana geldigine
odaklanmigtir. Bu arastirmalarin bazilar1 ¢evrim i¢i satin alma miktarinin (6rn.
Dhanapal vd., 2015), satin alma motivasyonlarinin (6rn. Chakraborty ve
Balakrishnan, 2017; Tutgun, 2018) kusaklar arasinda farklilik gésterdigine isaret
etmektedir. Tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligverise iliskin algilari, motivasyonlari,
tutum ve davraniglarinin kusaklarin etkisiyle farklilagtigina dair bulgular ¢evrim
ici perakendecilerin pazar bolimlendirme ¢abalarma katkida bulunma
potansiyeline sahiptir. Ancak diger taraftan bazi arastirmalar ¢evrim ig¢i satin
alma paternleri agisindan kusaklararasi 6nemli bir farkliliga rastlanmadigini
raporlamaktadir (6rn. Lissitsa ve Kol, 2016).

Cevrim i¢i satin almaya iliskin kusaklararasi karsilastirmalarda raporlanan
celisgkili bulgularin olas1 sebeplerinden biri aragtirmalardaki teorik sinirliliklardir.
Oyle ki literatiirdeki arastirmalarda belirli kusaklara dahil olan tiiketicilerin
0zellikle de teknoloji ile olan iliskileri agisindan ait oldugu kusagin 6zelliklerini
tagidig1 varsayilmis, diger kusaklarla etkilesimleri goz ardi edilmistir. Oysa hane
halki i¢inde satin alma kararlarinda birgok aile iiyesinin etkili olabildigi; bir
kusagin diger kusaklar1 satin almaya iliskin yeteneklerin kazanilmasi,
iirin/hizmet marka gibi pazarlama unsurlarina iligkin tutum, tercih, deger ve
davraniglart konusunda etkiledigi, bu etkinin yoniiniin bazen ebeveynlerden
cocuklara; bazen de ¢ocuklardan ebeveynlere dogru oldugu bilinmektedir (Shah
ve Mittal, 1997:57). Bu agidan bakildiginda bir aile igerisinde bebek patlamasi,
X, Y ve Z kusagmnin bir arada yasamasi ve omiir boyu devam eden tiiketici
sosyallesme siireci i¢inde, ¢cevrim i¢i tiiketime iligkin tutum ve davraniglarin bir
kusaktan digerine gegmesi olasidir.
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Bu aragtirmanin amaci, bu alandaki ampirik bulgu boslugunun
doldurulmasi yoniinde belirli diizeyde katki saglamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
kusaklararasi etkilesimin kusaklarin ¢evrim ig¢i satin alma tutum, niyet ve
davraniglarinda olusturdugu etkiler arastirilmistir. Daha 6zelde arastirma, 1961-
1979 yillar1 arasmmda dogmus egitimli, teknolojiye uyumlu, medyaya asina,
siipheci ve pragmatist olarak nitelendirilen X kusagi tyeleri ile; 1980-1999
arasinda dogmus milenyum insanlar1 olarak da tanimlanan ileri teknolojiye
uyumlu, tiilketim odakli ve nispeten daha sofistike satin alma davranislan ile
karakterize edilen Y kusag: iiyelerinin (Lissitsa ve Kol, 2016) ¢evrim igi satin
alma davraniglarindaki  farkliliklara odaklanmaktadir. Ancak, Onceki
aragtirmalardan farkli olarak bunu yaparken, X ve Y kusag liyelerinin ¢evrim igi
satin alma egilimlerinde; aileleriyle birlikte yasayan, 2000 yil1 ve sonrasinda
dogan, teknoloji yerlileri olarak nitelendirilen ve teknoloji kullaniminda yetkin,
Z kusag (Dabija ve Lung, 2018) iiyesi ¢ocuklarin nasil etki ettigi de dikkate
almmustir. Belirli yas araligindaki tiiketicilerin ¢evrim igi aligverig baglamindaki
egilimlerinin Z kusagi hane halki tiyelerinin etkisi ile nasil farklilastigina dair
bilgi, ¢evrim i¢i pazar bdliimlendirilmesi i¢in Onerilen kusak kriterinin daha
verimli kullanilmasina yonelik ¢ikarimlar yapmay1 miimkiin kilacaktir.

2. Literatiir Taramasi

Tirk Dil Kurumu tarafindan kusak kavramu “yaklasik olarak ayni yillarda
dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri
paylasmig, benzer oOdevlerle yilikiimlii olmus kisilerin toplulugu” olarak
tanimlanmaktadir. Kusak sinirlari, iiyelerinin dogum yillarina goére belli olmakta
ve genellikle bir kusagin iiyelerinin geliserek gelecek nesli meydana
getirebilecegi diisiiniilen 20-25-30 yillik bir siireyi kapsamaktadir (Dabija ve
Lung, 2018: 2-3). Literatiirde kusaklar1 tanimlamada kullanilan baslangig/ bitis
yillar1 ve kusaklar i¢in kullanilan isimler agisindan bir standart bulunmadig
goriilmektedir. Tablo 1, kusaklara dair farkli bazi smiflandirmalar
gostermektedir. Kabaca giiniimiiz itibari ile diinya {izerinde 5 kusagin yasadigini
s0ylemek miimkiindiir.

Bu aragtirmada diinya niifusunun biiyiik bir ¢cogunlugunu temsil eden ¢
kusak, X, Y ve Z kusaklar lizerinde durulmustur. Literatiirdeki egilimle de uygun
sekilde, 1966 ile 1979 yillar1 arasinda doganlar X kusagi, 1980-1999 yillari
arasinda doganlar Y kusagi, 2000 yil1 ve sonrasinda doganlar ise Z kusagi olarak
degerlendirilmistir. Bu kusaklar ve yasamakta olan diger kusaklarin deger, norm,
ozellik, ge¢mis yasanti, hayat tarzi ve hayatlarina damga vuran olaylar agisindan
farklilastigi bu sebeple miisterilerine en uygun iiriin ve hizmeti sunmak isteyen
farkli sektordeki ¢ok sayida isletmenin yOnetimsel kararlarinda ve
uygulamalarinda degerlendirmeye alindigi bilinmektedir (Dabija ve Lung,
2018:14-15).

Siniflandirmadaki farkliliklar, bazi kavramsal ve metodolojik problemler
nedeniyle, kusaklar aras1 var oldugu one siiriilen farkliliklara siiphe ile yaklasan
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arastirmacilar olsa da (6rn. Reeves ve Oh, 2008; Constanza ve Finkelstein, 2015)
kusaklarin kendilerine has belirli 6zellik, tutum ve davramiglari oldugu ve
bunlarin kusaklar arasinda degisen Olgiilerde farklilik gosterdigine yonelik fikir
genel kabul gérmektedir (Lissitsa ve Kol, 2016: 306).

Tablo 1. Kusaklarin Siniflandiriimasi

Yazar Kusak Smiflandirmalar:
Howe ve Sessiz Kusak Patlama 13. Kusak Y Kusag:
Strauss (1925-1943) Kusagi (1961-1981) (1982-2000)
(2000 (1943-1960)
Lancaster Gelenekgiler Bebek X Kusag: Milenyum
ve (1900-1945) Patlamasi (1965-1980) Kusagi: Eko
Stillman (1946-1964) Patlamas1, Y
(2002) Kusagi
(1981-1999)
Martin ve Sessiz Kusak Bebek X Kusagi Y Kusag:
Tulgan (1925-1942) Patlamasi (1965-1977) (1978-2000)
(2002) (1946-1960)
Oblinger ve Matures Bebek X Kusag: Y Kusagi, Net Z Kusagi
Oblinger (<1946) Patlamasi (1965-1980) Kusagi (1995-....)
(2005) (1947-1964) (1981-1995)
Tapscott Bebek X Kusagi Dijital Kusak
(1998) Patlamas1 (1965-1975) (1976-2000)
(1946-1964)
Zembke vd. Sessiz Kusak Bebek X Kusag: Y Kusag:
(2000) (1922-1943) Patlamas1 (1960-1980) (1980-1999)
(1943-1960)
Reeves ve Mature Kugak (1946-1964) X Kusag: Y Kusag: Z Kusagi
Oh (2008) (1925-1945) (1965-1980) (1981-2000) (2001-...)
Giirbiiz Sessiz Bebek X Kusag: Y Kusag: Z Kusagi
(2015) Patlamasi (1966-1979) (1980-1995) (1999 -.....)
(1945-1965)

Kaynak: Reeves ve Oh (2008:296) ‘in ¢alismasindan uyarlanarak olusturulmustur.

1920’1

yillarda Mannheim’mn kusak gruplamalarina dair

teorik

aciklamalar1 ile baslayan; Ryder (1965) tarafindan kusak kohortlarinin
betimlenmesi, Inglehart (1977) tarafindan Kusak Kohortlar1 Teorisi’nin literatiire
kazandirilmasi ile ilerleyen kusaklararasi farklilik calismalart Strauss ve
Howe’un (1991) kitab1 ile ivme kazanmustir (Brosdahl ve Carpenter, 2011;
Arslan ve Staub, 2015). Kusaklara iliskin ilk ¢aligmalardan giiniimiize, kusaklar
arasinda goriinen farkliliklarin nedenine dair yapilan agiklamalarin temelde tig¢
ana gruba ayrildigini séylemek miimkiindiir. Buna gore kusaklar toplumun maruz
kaldig1 (1) ekonomik degisimlerin, (2) bireysellik, hosgorii ve sivil katilimin
farkli diizeyleri ile karakterize edilen modernlesmedeki degisimlerin veya (3)
harici bireysellesme diizeyindeki degisimlerin (6rn. anlamli bir hayat felsefesi
edinmek amacindan daha narsist, materyalist egilimlere dogru degisim) etkisiyle
farkli o6zellikler sergilemektedir (Campbell, Campbell, Seiedor ve Twenge,
2015:4). Diger bir ifade ile kusaklar makro diizeyde meydana gelen sosyal, siyasi
ve ekonomik tabanli olaylarin tiimiinden etkilenmekte bdylece ortak deger
sistemleri ve kolektif bilingleri olusmaktadir (Hung, Gu ve Yim, 2007; Herrando,
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Jimenez-Martinez ve Martin-De Hoyos, 2019). Bu nedenle de kusaklar1 toplumda
ve diinyada meydana gelen gelismelerin disinda ya da bunlardan bagimsiz olarak
degerlendirmek miimkiin degildir (Hung vd., 2007; Herrando vd., 2019). Bu
gelismelerin en énemlilerinden biri de teknolojinin hizli gelisimi ve 6zellikle de
internetin kullanilmaya baslanmasidir (Campbell vd., 2015: 5).

Literatiirdeki ampirik aragtirmalar, kusaklarin hayattaki temel amag ve
hedefleri, toplum hissiyati, baskalarmi disiinme, sivil katilim (Twenge,
Campbell ve Freeman, 2012), goniillii toplumsal hizmet (Reisenwitz ve lyer,
2009), kisilik ozellikleri (Wong, Gardiner, Lang ve Coulon; 2008), bireysel
degerler (Lyons, Duxbury ve Higgins, 2007), mesleki degerler (Twenge,
Campbell, Hoffman ve Lance, 2010), dgrenme stilleri (Kavalc1 ve Unal, 2016),
bir liderde aradiklar1 6zellikler (Arsenault, 2004) ve hatta zihin sagligi (Twenge,
2011) agisindan anlamli farkliliklar gosterdigine isaret etmektedir. Diger taraftan
belki de en net ayrim teknolojiye uyum, teknolojiyi rahat kullanabilme, teknoloji
bagimliligi, isten kagmak icin teknoloji kullanimi, problemlerden kagmak igin
teknoloji kullanimi, teknolojik gelismeler hakkindaki duygular; bilgisayar
kullaniminin algilanan kolayligi, web sitelerinin kullaniminin algilanan kolayligi
(Van Volkom, Stapley ve Amaturo, 2014) ve sosyal medya kullanimi
(Fietkiewicz, Lins, Baran ve Stock, 2016; Bacik, Fedorko Horvath ve Olearova,
2017) gibi teknoloji ile uyum gostergelerinde goriilmektedir.

Kusaklar arasindaki bu farkliliklar, kusaklarin kendilerine has
ozelliklerinin tamimlanmasimi miimkiin kilmaktadir. Ornegin bu arastirmaya konu
olan kusaklardan biri olan X kusagi; teknolojik gelismelerin kendini géstermeye
basladigr doneme sahitlik eden ve bunun olusumunda etkin rol oynayan kusak
olup gecis kusagi olarak da adlandirilmaktadir. Ancak riskten kacgan, siipheci,
bagimsiz ve pragmatist olarak karakterize edilen bu grubun, teknolojinin
kullaniminda Y kusagindan geri kaldig1 goriilmiistiir (Kuyucu, 2017; Lissitsa ve
Kol, 2016). Y kusag ise geng, teknolojinin i¢inde biiyiiyen, teknoloji meraklisi,
teknoloji okuryazar1 olan ve kendinden o6nceki X ve bebek patlamasi
kusaklarindan daha sosyal olan bir grubu temsil etmektedir (Lissitsa ve Kol,
2016: 306). Milenyum kusagi olarak da adlandirilan, teknoloji ile biiyiiyen bu
kusak bir¢ok ¢evrim igi faaliyetle yogun sekilde ilgilidir (Talbott, 2012; Coopers,
2014; Bilgihan, 2016). Dijital diinyanin i¢inde dogan ve sosyal medyanin
olmadigi bir ortamin nasil bir yer oldugunu bile bilmeyen Z kusagi ise
teknolojinin de tanmidig1 olanaklar dahilinde herkesle kolaylikla iletisim kuran,
teknolojiye bagimli, teknolojiye ve teknoloji temelli biitiin iiriin ve uygulamalara
kendisinden 6nceki nesillerden ¢ok daha hakim, sabirsiz, ¢coklu dikkat ve karar
alma yetisine sahip bireylerden olugsmaktadir (Altuntug, 2012; Hernando vd.,
2019).

2.1. Kusaklarin Farklilasan Tiiketim Davranislart

Farkli kusaklara dahil olan bireyler hayatin birgok alaninda oldugu gibi
tiiketim davramsi baglaminda da farkliliklar sergilemektedir. Ornegin aligverise
yonelik tutumlar, magaza degerlendirme kriterleri, fiyat odaklilik, magaza
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baglilig1 diizeyleri (Funches, Yarber-Allen ve Johnson; 2017), aligveris paternleri
(Norum, 2003), aligveristen keyif alma seviyesi (Brosdahl ve Carpenter, 2011),
prestij tiikketimi (Pitta, Eastman ve Liu, 2012), tiikketici karar verme tarzlari
(Yiiksekbilgili, 2016), aligveris merkezlerinin (AVM) o&zelliklerine yonelik
tutumlar (Jackson, Stoel ve Brantley, 2011), AVM’ye gitme sikligt ve AVM’de
gecirilen zaman (Burnsed, ve Bickle, 2015), marka bagliligi sergileme egilimi
(Reisenwitz ve Iyer, 2009), ekolojik hizmetlere yonelik egilim (Basgdze ve
Bayar, 2015), etnosentrizm ve diigmanlik (Fettahoglu ve Siinbiil, 2015) gibi
tilketime yonelik bircok olgu kusaklara gore farkliliklar gdstermektedir.
Kusaklarm teknolojiyle 6nemli derece farklilasan iliskileri de diisiiniildiigiinde
(bakiniz Van Volkom vd., 2014), kusaklar arasinda tiiketim davraniglar
acisindan en 6nemli ayrigmanin teknoloji ve aligverigin bir araya geldigi ¢evrim
i¢i aligverislerde yasanmasini beklemek yanlis olmayacaktir. Ger¢ekten de hizla
yayginlasan ¢evrim i¢i aligveriste (Mansori, Cheng ve Lee, 2012; Makhitta, 2014)
kusaklar 6nemli belirleyici faktorlerden birisi olarak goriilmektedir.

Literatiirde 6zellikle, ¢evrim i¢i ortamda aligverisin miimkiin oldugu ilk
zamanlardan giiniimiize kadarki gelisime taniklik etmis olan X ve Y kusaginin
¢evrim i¢i satin alma egilimlerindeki farkliliklarina yonelik arastirmalar dikkat
cekmektedir. Genel itibari ile hem bilgiye ulagsmada ve iletisimi saglamada hem
de diger faaliyetlerin yiiriitilmesinde teknolojinin sundugu imkanlardan yogun
olarak yararlanan, teknoloji bagimlist bir grubun temsilcileri olan Y kusaginin
teknolojiye olan ilgi ve meraki X kusagindan fazladir (Kuyucu, 2017:857).
Aragtirmalar, X ve Y kusaklar1 arasindaki bu farkliliklarin ¢evrim ici aligverise
yansimalarii gostermektedir. X ve Y kusaklarimi teknolojiye uyum, internetten
ve internet tabanli hizmet ve uygulamalardan yararlanma agisindan kiyaslayan
arastirmalarin sonuglari, Y kusaginin bu konuda daha girisken oldugunu ortaya
koymaktadir. Ornegin, Lachman ve Brett’in (2013) dijital cagda Y kusaginin
aligveris davraniglari iizerine yapmis oldugu arastirmanin sonuglart; Y kusaginin
aligverisi daha fazla ciddiye aldigini, aligverigle ilgili daha fazla zaman
harcadigini, yapilacak indirimleri daha siki takip ettigini, tinlii kisilerin nereden
nasil giyinip satin aldiklartm merak ettiklerini, ¢esitli uygulamalar ile satin
alacaklan tirtinleri yakinlan ile paylastigini ve perakende odakli web sitelerinde
daha fazla vakit harcadiklarin1 ortaya koymustur. Diger bazi ¢aligmalar; X
kusagina kiyasla Y kusaginin duygusal ilgilenime bagli olarak ¢evrim igi
aligverigle daha fazla ilgili oldugunu (Kim ve Ammeter, 2008; Dhanapal vd.,
2015; Bilgihan, 2016) ve teknolojik yeniliklere adaptasyonu daha yiiksek yetkin
bir grubun temsilcileri oldugunu géstermektedir (Cennamo ve Gardner, 2008).
Reisenwitz ve Iyer (2009) de Y kusaginin, internet kullanimindan
memnuniyetlerinin X kusagma oranla daha yiiksek oldugunu gostermis ve
interneti alisveris i¢in kullanim sikliklarinin daha yiiksek oldugunu raporlamistir.
Bento, Martinez ve Martinez (2018) ise X ve Y kusagmin sosyal medya
iizerinden markalar ile iliski kurma durumlarinin ve iliski kurma
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motivasyonlarinin farklilagtigin1 gostermis, bu konuda Y kusaginin ¢ok daha
aktif oldugunu raporlamistir.

Yukaridaki bulgular 1s18inda X ve Y kusaginin ¢evrim i¢i satin almaya
yonelik algilarmin  tutum ve davramiglarmin  farklilagmasimi;  teknoloji
kullaniminda ve teknolojik araglar1 kullanarak problem ¢6zmede daha etkin, daha
kisa 6grenme egrisine sahip olan ve daha fazla risk alabilen (Reisenwitz ve lIyer,
2009) Y kusaginin ¢evrim igi satin almada daha aktif olmasini beklemek oldukca
mantikl goriinmektedir. Ancak aragtirmalarin bir kisminda kusaklarin ¢evrim igi
satin alma davraniglarinin 6nemli derecede farklilasmadigi ve bazen beklenenin
aksine X kusag lehine bir farklihik goriildiigii raporlanmustir. Ornegin; Israil’de
X ve Y kusaklan tizerinde aragtirma yapan Lissitsa ve Kol (2016), Y kusagmin
¢evrim i¢i satin almanin ilk kosulu olan interneti benimseme konusunda ¢ok daha
iyi oldugunu ancak g¢evrim igi satin alma paternlerinde sistematik bir farklilik
bulunmadigimi belirlemistir. Aymi arastirmada, bazi durumlarda internet
kullanimina daha az hakim olan X kusaginin ¢evrim igi satin alma miktarlarinin
Y kusagmi gectigi ortaya ¢ikmustir. Benzer sekilde kusaklarin etkisinin sinirl
kaldigin1 gosteren diger bir arastirma da Turkiye’de Tutgun‘un (2018) yapmus
oldugu aragtirmadir. X ve Y kusagina mensup kadin tiiketiciler tizerinde yapilan
bu arastirma; kusaklarin internet kullanim aligkanliklar1 ve ¢evrim i¢i satin alma
davranislar1 bakimindan benzediklerine isaret etmistir.

Literatiirdeki bu c¢eliskili bulgular X ve Y kusaklari1 arasinda ¢evrim igi
aligveris egilimine iliskin beklenen farkin dogasini degistiren bazi dis faktorlerin
olabilecegi sinyalini vermektedir. Bu olasi faktérlerden biri X ve Y kusaklarmin
aile i¢inde teknoloji dostu Z kusaklari ile etkilesimde bulunmasidir.

2.2. Z Kusagiyla Etkilesimin Cevrim I¢i Satin Alma Egilimlerine Etkisi

Glnlimiiziin en gen¢ kusagi olan Z kusagi, ¢ogunlukla X kusaginin
cocuklaridir. Geng yaslar1 dolasiyla kusak arastirmalarina nispeten daha az konu
olan Z kusag tliyeleri 2000 yil1 ve sonrasinda dogan nesli ifade etmektedir ve
gilinimiizde 20 yasinda veya daha geng tiiketicilerden olusmaktadir. Bir kismu ig
hayatina dahil olmus olsa da yaslar1 geregi bircogu ekonomik olarak ailesine
baghdir ve ailesiyle birlikte yasamaktadir. Ancak buna ragmen, yogunlugu
degismekle birlikte, yas, aile yonlendirmesi, sosyal aglar ve arkadas etkisi gibi
sebeplerle (Thaichon, 2017:38) c¢evrim i¢i satin alim yapmaktadirlar. ABD’de
yapilan arastirmalar 10 g¢ocuktan altistnin ¢evrim i¢i satin alim yaptigini,
cocuklarin %54’{iniin mobil uygulama ve uygulama i¢i satin alim yaptigini,
%41’inin ise genel aligverislerinde mobil cihaz kullandigini gostermistir
(Ramasubbu, 2014). Pazarlamacilar agisindan Z kusagi tyeleri, hem giderek
artan satin alma giicleri hem de aile igindeki “etkileyicilik” rolleri sebebi ile
yakindan taninmasi gereken bir tiiketici kitlesidir.

X ve Y kusagi iiyelerine kiyasla sinirli ¢alismanin odaginda olan Z kusagi
tilketicileri, internetin ve sosyal medyanin olmadigi bir diinyayr bilmeyen
(Kolnhofer-Derecskei, Reicher ve Szeghegyi, 2017:108) bir gruptur. Bu grup son
yirmi yilda yasanan hizli teknolojik gelisim siirecinde dogmus, biiytimiis ve bu
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gelisimden etkilenmistir. Z kusagi iiyelerinin uykunun disinda gergeklestirdigi en
yogun eylem medya araglartyla vakit gecirmektir ve cep telefonlar giinde
yaklasik dokuz saatlik kullanimlariyla en yogun kullanilan cihazlardandir (Shatto
ve Erwin, 2016). Z kusag tiiketicileri; arkadaslari, en sevdikleri markalar,
firmalar ve {nliiler ile zaman simir1 olmadan, aninda baglant1 kurma yetenekleri
sayesinde kiiresel bilgiye erisim yetenegine (Dabija ve Lung, 2018:3), neredeyse
sinirsiz sayida ve tlirdeki tirtinii evden ¢ikmadan siparis etme ve birkag saat i¢inde
teslim alma imkania sahiptir (Weinswig, 2016:4). Aligverise yonelik bakisg
acilar1 degerlendirildiginde Z kusag: tiiketicilerinin yenilik odakli, kolaylik talep
etmede 1srarci, giivenlik ihtiyaci ve kagis i¢in aligveris egilimi yiiksek bireyler
oldugu goriilmektedir (Wood, 2013). Kolaylik odaklari, teknoloji hakimiyetleri
sayesinde dijital ve fiziksel diinyay1 bir biitiin olarak gdrme yetenekleri geligsmis
olan Z kusagi tiiketicilerinin ¢evrim i¢i alisverise yonelik giicli bir egilim
gostereceklerini tahmin etmek zor degildir. Ancak burada 6nemli diger soru, Z
kusagi {liyelerinin bu egilimlerinin, kendileriyle birlikte yasayan ve biiyiik
ihtimalle X kusagr {iyesi olan ebeveynlerinin ¢evrim i¢i satin alma
davraniglarinda ve egiliminde bir degisiklige sebep olup olmadigidir.

Bu soruyu ¢ocuklarin ailede satin alma siirecindeki etkileri agisindan ele
alarak cevaplamak miimkiindiir. Oyle ki aile i¢inde ¢ocuklar sadece segtikleri
iirlin ve hizmetlerde kendi siirli biit¢elerini harcayarak aktif tiikketim yapmakla
kalmamakta, ayni zamanda anne ve babalarmin satin alma kararlarim1 da
etkilemektedirler (Wimalasari, 2004:274). Ozellikle 1980°li ve 1990’11 yillarda
yapilan arastirmalar; ¢cocuklarin aile {iyeleri olarak satin alma kararlari iizerindeki
etkilerinde belirgin bir artis oldugunu gostermekte ve bu durumu; anne ve
babalarin daha az ¢ocuga sahip olmalari, cocuklarin aligveriste aktif rol almasini
gerektiren tek ebeveynli ailelerin sayisinin artmasi, ¢alisan ¢iftlerin olusturdugu
ailelerde aile {iyelerinin kararlara katiliminin ve kendine giiveninin artmasi,
caligsan ebeveynlerin zamanlarinin yetersiz olusu sebebiyle ¢ocuklarin aile satin
alma silirecinde sorumluluk almasi gerekmesi ile agiklamaktadir (Foxman,
Tansuhaj ve Ekstrom, 1989; Caruana ve Vassallo, 2003). Tim faktorlerin
yaninda ¢ocuklarin satin alma siirecinde daha fazla etkili olmalarin1 saglayan
temel faktor, cocuklarm etkilesimde bulundugu kitle iletisim araglari sayesinde
irlin, hizmet ve markalarla ilgili ebeveynlerinin satin alma kararlarini
degistirebilecek diizeyde bilgiye sahip olmalaridir (Wimalasiri, 2004:274).
Belirtilen bu arastirmalarda bahsi gecen ¢ocuklar ¢ogunlukla Y kusagi liyeleridir.
Giliniimiiziin ¢ocuklar olan Z kusaklar1 ise bilgiye erisim imkani en yliksek
kusaktir ve gelisen teknolojiyi rahatlikla ve giivenle kullanan bir profil
cizmektedir (Thomson ve Laing, 2003). Diger kusak iiyelerinden farkli olarak Z
kusag1 ¢ocuklari; anne ve babalarindan bagimsiz olarak tiriinler hakkinda internet
lizerinden arastirma yaparak veya diger tiiketicilerin blog ve internet araciligiyla
yaptiklar1 yorum ve deneyimlere ulasarak iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinebilecek ve bu bilgileri sentezleyerek ebeveynlerine sunabilecek internet ve
sosyal medya ortami bilgisi ve deneyimi ile donatilmistir (Bassiouni ve Hackley,
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2014:118). Diger bir ifade ile bu kusak, ailede interneti bilgi kaynagi olarak en
sofistike, en etkili sekilde kullanabilen kusaktir (Kaur ve Medury, 2011:35). Bu
nedenle de Z kusagi cocuklari; alternatif iirlinler, hizmetler, markalar ve
perakendeciler hakkinda ebeveynlerin tercihlerini etkileyebilecek diizeyde etkili
bilgileri toplama kabiliyetine sahiptir. Yapilan arastirmalarda, cocuklarin ¢evrim
i¢i aligveriste “uzmanlik giiclini” ailelerin satin alma kararlarini etkilemek icin
kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir (Thaichon, 2017). Hindistan’da yapilan bir
aragtirmada genglerin internet kullanimlan arttik¢a, farkl iriin kategorilerinin
satin alim siirecinde de etkilerinin arttig1 goriilmiis, internet uzmanliklarinin
onlar1 aile karar alma siirecinin karar alict aktorlerinden biri yaptigi sonucuna
ulasilmistir (Kaur ve Medury, 2011).

Z kusag tyeleri, sadece satin alma siirecindeki aktif rolleriyle
ebeveynlerinin belirli satin alimlardaki kararlarmi ve davranislarin1 degistirmek
suretiyle degil, ayn1 zamanda “tersine sosyallesme” siireciyle ebeveynlerinin,
inang, duygu ve diisiincelerinde kalic1 degisiklikler meydana getirerek de etkili
olabilmektedir. Tiketim baglaminda sosyallesme, tiiketici olarak faaliyet
gostermek igin yetenek bilgi ve tutumlarinin gelistirilmesi olarak tanimlanmus
(Ward, 1974) ve genellikle ¢ocuklarda, aile ve arkadaslari, medya veya kamu
kurumlan sayesinde gerceklestigi belirtilmistir. Oysa 6grenme siireci hi¢ son
bulmadigindan sosyallesme siireci Oomiir boyu devam etmekte, bu sebeple
ebeveynler yalnizca 6gretmen degil, devam eden kendi sosyallesme siireclerinde
cocuklarimin dgrencileri olabilmektedir (Ekstrom, Tansuhaj ve Foxman, 1987).
Cocuklarin ebeveynlerinin sosyallesmesinde etkili oldugu, ebeveynlerinin
tilketime iligskin bilgi, davranis, tutum ve yeteneklerini sekillendirdigi bu siirece
“tersine sosyallesme” ismi verilmektedir (Ward, 1974:12). Cocuklarin satin
almaya iliskin ebeveynlerinin sahip olmadig: bilgilere sahip olmalar1 onlarin bu
bilgi ve deneyimlerini ebeveynleriyle paylasmalarmi ve bdylece ebeveynlerin
cocuklarindan farkli tiikketim rollerini 6grenmesini mimkiin kilmaktadir
(Ekstrom, 2007). Tersine sosyallesme ile, 6zellikle teknolojiye ve teknolojiye
dair driinlere yonelik slpheleri ve risk algilar1 yiiksek olan X kusagi
tilketicilerinin, Z kusagindan bilgi edinmeleri, farkli rolleri O6grenip
benimsemeleri, bu dogrultuda tutum ve davranig gelistirmeleri olasidir (Ward,
1974; Ekstrom, 2007). Diger bir ifadeyle, dijital medya agisindan sosyal
degisimin temsilcileri olarak kabul edilen Z kusaginin, kendilerinden yasca
biiyiik olan ve farkli kusaklarda yer alan anne, babalarinin ve diger aile {iyelerinin
goriis ve davraniglarinda degisiklige sebep olacagi dngdriilmektedir (Grossbart
vd., 2001).

Buradan hareketle; X ve Y kusagindan olan tiiketicilerin ¢evrim igi
aligverise yonelik tutum, davranis ve niyetleri arasinda beklenen farkliliklarin, bu
kusaklarin hane i¢ginde Z kusagindan olan aile iiyeleriyle girdikleri etkilesimden
dolay1 degisim gosterecegi ongoriilmektedir. Bu noktada Z kusaginin, dzellikle
teknolojiye egilimleri ve yetenekleri Y kusagi kadar gii¢lii olmayan X kusagi
ebeveynlerinin ¢evrim i¢i satin almaya yonelik niyet, davranis ve tutumlarinda
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olumlu yonde degisim olusturmasi ve bdylece X kusaklarinin Y kusag ile
benzerlik gostermeye baslamasi beklenmektedir. Bu dogrultuda olusturulan
hipotezler sunlardir:

H1: Hane iginde Z kusag ile etkilesimi olmayan X ve Y kusaklarinin
cevrim igi aligveris yapma sikligi farklilik gosterirken, Z kusag ile etkilesimde
bulunan X ve Y kusaklarinin ¢evrim igi aligveris yapma sikligi1 benzerlik gosterir.

H2: Hane iginde Z kusagi ile etkilesimi olmayan X ve Y kusaklarinin
cevrim ici aligveris yapma niyetleri farklilik gosterirken, Z kusagi ile etkilesimde
bulunan X ve Y kusaklarinin niyetleri benzerlik gosterir.

H3: Hane iginde Z kusagi ile etkilesimi olmayan X ve Y kusaklarinin
cevrim i¢i aligverise yonelik tutumlan farklihik gosterirken, Z kusagi ile
etkilesimde bulunan X ve Y kusaklarinin tutumlar1 benzerlik gosterir.

Cevrim I¢i Aligveris
Tiiketicinin Dahil Yapma Egilimi
Oldugu Kusak >
Yy Cevrim I¢i
“5 Alisveris Yapma Kontrol Degiskenleri
Davranist Cinsiyet
X — wo Medeni Hal
Cevrim I¢i Egitim Seviyesi
Aligveris Yapma Gelir Seviyesi
Tiiketicinin Hane Niyedl
I¢inde Z -
Kusa élyla Cevrim I¢i
Etkil S5 Alsverise Yonelik
e§}1111 Tutum
Var, Yok

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Metot

Arastirma sorularinin cevaplanmasi igin gerekli veri 2019 yilinda COVID-
19 salginindan 6nce, yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Orneklemin
belirlenmesinde kolayda ve kota 6rnekleme yontemleri kullanilmistir. Aragtirma
amagclarma uygun olarak drnekleme 1965-1999 yillar1 arasinda dogan tiiketiciler
dahil edilmistir; 1968-1979 yillar1 arasinda doganlar X kusagi, 1980-1999 yillari
arasinda doganlar Y kusagi olarak isimlendirilmistir.

Aragtirma kapsaminda iki béliimden olusan bir anket formu kullanilmigtir.
Anket formunun ilk boliimiinde ilk olarak tiiketicilerin ne siklikta internetten
aligveris yaptiklart “hicbir zaman” ile “daima” arasinda uzanan 5°1i siklik
Olcegiyle Olclilmiistiir. Ardindan, tiiketicilerin internetten aligveris yapma
niyetlerini Ol¢imlemek amaci ile “Gelecekte internetten aligveris yapmayi
diisiiniiyorum” ifadesinin kullanildigr 5°’li Likert olgeginden faydalanilmistir
(1=Kesinlikle katilmiyorum, 5 = Kesinlikle katiliyorum). Aymi bdliimde,
literatiirdeki farkli arastirmalarda daha once kullanilmis ¢ok sorulu olgekler
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vasitasi ile tiiketicilerin internetten aligverise dair tutumlarini 6lgmeye yonelik
5’li Likert 6l¢eklere yer verilmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle
katiliyorum). Tiiketicilerin ¢evrim igi alisverise yonelik tutumlarindan ekonomik
fayda, gliven ve zaman tasarrufunun Sl¢timiinde Vasi¢, Kilibarda ve Kaurin’in
(2019) c¢alismasindan; keyif ve kolayligin Olglimiinde Driediger ve
Bhatiasevi’nin (2019) calismasindan; algilanan fonksiyonel risk ve giivenlik
riskinin 6l¢iimiinde ise Sarkar’in (2011) ¢alismalarindan yararlanilmistir. Vasic,
Kilibarda ve Kaurin’in (2019) 1 maddeden olusan internetten aligveris yapma
niyeti Olcegi ve Nagra ve Gopal‘in (2013) bir maddelik internetten aligveris
yapma siklig1 6l¢egi calisma kapsaminda uyarlanarak kullanilmistir. Anketin son
boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine dair sorulara yer verilmistir.
Bu béltiimde ayrica, katilimcilara farkli yas araliklari verilerek, var ise, hanede bu
yas gruplarinda kendileriyle birlikte yasayan c¢ocuk sayilarini belirtmeleri
istenmistir. Bu soruya verilen cevaplar hanede 19 yas ve alt1 (Z kusagi) bireylerin
bulunup bulunmadigin tespit etmede kullanilmistir.

3.1. Orneklem Ozellikleri

Veri toplama siirecinde 189 tiiketiciden kullanilabilir nitelikte anket elde
edilmistir. Yas ortalamalarn 34 (ss= 10) olarak bulunan, %44’i X kusagina,
%56’s1 Y kusagina dahil olan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de
Ozetlenmistir.

Tablo 2. Orneklemin Demografik Ozellikleri (n =189)

Cinsiyet Yiizde | Ailenin ortalama aylik geliri Yiizde
Kadin 50.8 2000 TL ve daha az 20.1
Erkek 49,2 2.001-5000 TL aras1 46,0
5.001-10.000 TL aras1 28,0
Medeni hal Yiizde |10.000 TL’den ¢cok 5.8
Evli 57.4
Bekar 42,6 En son mezun olunan okul Yiizde
Tlkogretim 3.7
Hanede Z kusag ile etkilesim Yiizde |Ortadgretim 10,1
Yok 751 Lise 19,6
Var 24.9 Universite 48.1
Yiiksek Lisans-Doktora 18.5

3.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerlendirmeleri

Olgeklerin gegerliliklerinin sinanmas1 igin, degiskenlerin Slgiimiinde
kullanilan toplam 36 soru temel bilesenler analizi ve varimaks rotasyonu
kullanilarak yapilan kesifsel faktor analizine (KFA) tabi tutulmustur. Tek soru ile
Ol¢iimlenen internetten satin alma siklig1 ve gelecekte internetten alisveris yapma
niyeti analize dahil edilmemistir. KFA sonucunda toplam varyansin yaklagik
%73’ iinii agiklayan 7 faktor ortaya ¢ikmistir. Capraz yiikleme ve diisiik faktor
yiikii gibi sebeplerle problemli sorular 6l¢lim modelinden ¢ikarilarak KFA 28
soru ile yenilenmis, toplam varyansimn %78’ ini agiklayan 7 faktorlii bir yap:
ortaya gikmustir.
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Tablo 3. Faktor Analizi Sonuclar:

Degiskenler, Olciim Maddeleri, Cronbach Alpha Degerleri I Faktor Yiikii
Ekonomik Fayda Cronbach Alpha=.88
Internetten aligveris, geleneksel aligverise kiyasla para tasarrufu saglar. 817
Internetten aligveris yapmak, geleneksel yolla alisveris yapmaktan daha hesaplidir. ,805
Internetten aligveris yapmak cesitli masraflardan (6regin yol gideri vb. ) tasarruf saglar. ,559
Giiven Cronbach Alpha= .90
Internetten siparis edilen iiriin bir magazadan alinan iiriinle aym kalitededir. ,608
Internetten alisveris geleneksel alisveris ile aymi hak ve hizmeti sunar. 834
Internetten siparis edilen iiriin 6zellikleri ile bir magazadan alman tiriin 6zellikleri 730
cogunlukla uyumludur. ?
Internette satilan iiriinler hakkinda verilen bilgiler, magazada verilen bilgilerle aynidir. ,757
Internette satilan iiriinler hakkinda verilen bilgiler dogrudur. JI57
Kevif Cronbach Alpha= .94
Internetten aligveris yapmak keyifli bir aktivitedir. ,807
Internetten aligveris yapmak kendimi 1yi hissettiriyor. ,852
Internetten aligveris yapmak eglencelidir. ,859
Internetten aligveris yapmak beni mutlu ediyor. ,783
Kolayhk Cronbach Alpha= .89
Interneti aligveris yapmak i¢in kullanmak kolaydir. ,606
Herkes kolaylikla internetten alisveris yapmayi 6grenebilir. ,759
Internetten iiriinii siparis ederken tiim adunlar kolaylikla tamamlanabilir ,789
Genel olarak, internetten aligveris yapmanin kolay oldugunu diistiniiyorum. ,732
Zaman Tasarrufu Cronbach Alpha=.91
Internet aligveris yapma siirecini kolaylastirir. ,679
Internetten aligveris yapmak zaman kazandinir. 792
Internetten aligveris 7/24 aligveris yapabilme imkan: sunar. 735
Internetten aligveris, zamam verimli kullanmanin bir yoludur. ,782
| Algilanan Fonksiyonel Risk Cronbach Alpha= .83
Internetteki saticilarnin 8deme sonrasinda iiriinii ge¢ géndermesinden endise ediyorum. ,698
Internette satilan tiriinlerin genel olarak sahte, taklit, defolu, hileli, zararls tiriinler oldugunu 751
diisiiniiyorum. >
Internette satilan iiriinlerin ihtiyaglarimi magazadakiler kadar 1yi karsilamayacagmi 331
diisiiniiyorum. ?
Internetten satin alman tiiriinlerin beklentileri karsilamayacagim diisiiniiyorum. ,695
Giivenlik Riski Cronbach Alpha= .81
Internetten aligveris yaparken kisisel bilgilerin iigiincii kisilerin eline gegebilecegini 350
diisiiyorum. >
Internetten aligveris yapmak, iiriinleri magazadan satin almaktan daha az giivenlidir. ,695
Internetten yapilan alisverislerde daha fazla dolandiricilik riski bulunur. ,653
Internetten yapilan alisverislerde kredi kart: bilgilerinin ¢alinma riskinin yiiksek oldugunu 303
diisiiniiyorum. ’

Tablo 3’te goriildiigii gibi sorularin ait olduklar faktdrlere ,500’ten yiiksek
faktor yiikleri ile yiiklenmesi 6l¢eklerin yapisal kavram gegerliligine isaret
etmektedir. Hesaplanan Cronbach alpha katsayilarinin da belirtilen referans
noktast olan ,70’ ten yliksek olmasi, igsel tutarhilia haiz olduklarim
gostermektedir (Nunnally, 1978). Sonraki asamada, ¢cok sorulu 6l¢eklerle dlgiilen
her bir degisken i¢in maddelerin aritmetik ortalamalar1 alinarak bilesik skorlar
olusturulmustur. Degiskenlere ait tanimlayici istatistikler Tablo 4’te sunulmustur.
Hipotez testlerine gecilmeden Once, basiklik ve yatiklik degerleri incelenmis
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arastirmaya konu olan tim degiskenlerin normal dagilima sahip oldugu
goriilmiistiir.
Tablo 4. Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama | Std. Sapma
1- Internetten Alisveris Siklig: 2.9577 1,0809
2-Interntten Alisveris Etme Niyeti 3,8095 1,0547
3-Ekonomik Fayda 3,6614 0,9444
4-Giiven 3,3749 09187
5-Keyif 34374 1,0625
6-Kolaylik 3,7950 0,8598
7-Zaman Tasarrufu 3,8955 0,8721
8-Algilanan Fonksiyonel Risk 2.9974 0,9006
9-Giivenlik Riski 3,3056 0,8829

Tablo 5’te verilen korelasyon analizi sonucu incelendiginde katilimeilarin
yaslan arttik¢a internetten satin alma davraniglarinin, satin alma niyetlerinin,
internet aligverisine dair tutumlarmin olumsuz yonde etkilendigi dikkat
¢cekmektedir.

Tablo 5. Korelasyon Analizi Sonuglart

DEGiSKENLER 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1- Internetten !

Alisveris Siklign

2-Internetten -

Alisveris Niyeti 683" |1

;;]iﬁ(;uonnk 5330 | 67 |1

4-Giiven ,624* [ 650* |,669* |1

5-Keyif ,638* [ ,622% | 558 [,541° |1

6-Kolaylik A27* | 367 | ,544* | ,563* |,514° |1

;azsgﬁﬂgl 4310 | 4120 | 5460 | 5230|5510 | 7450 |1
i;‘i‘*’s‘xé‘sglmsk -335" | -402° | -278" | -428 [-276°| -.188" | -.124 | 1

9-Giivenlik Riski | -286" | -290* | -212* | -.312* -298°[ -,116 |-,105 |.598" |1

10- Yas -194% [ -173% | 199" | -118 [-218%[-143"|-132 |-065 |-032 |1
11- Egitim* 208 |.124 |,101 |,144® |,151° [,135 |,176° [-052 [,025 [-151°1
12- Gelir® -046 [-099 |.025 |-041 [,019 [.109 |.065 |.023 |.002 [.150°|-028|1

a p<,01 b p<,05 ¢ Sirali dlgekle 6l¢iilmiis bu degiskenlere dair sunulan ikili iligki katsayilari
Spearman korelasyonu katsayilaridir.

Katilimcilarin bu tutum ve davranislarinin hane iginde Z kusagi tiyeleri ile
etkilesim halinde olduklarinda degisip degismediginin analiz edilmesi igin,
ormeklem Z kusagi ile etkilesimi olan ve olmayan olmak iizere iki gruba
ayrilmustir. Hipotez testi gerceklestirilmeden dnce olasi bir yaniltici etkinin tespiti
icin Z kusag ile etkilesimi olan ve olmayan gruplarin, internetten aligveris
davranigint etkilemesi muhtemel diger demografik faktorler agisindan farklilik
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gosterip gostermedigi ki-kare, bagimsiz 6rneklem t testleri ile analiz edilmistir. Z
kusagi etkilesimi olan ve olmayan iki grubun cinsiyet, medeni hal, egitim ve gelir
diizeyleri agisindan p=,05 diizeyinde anlamli bir farklilik sergilemedigi tespit
edilmistir.

3.3. Hipotez Testi

Arastirma hipotezlerinin testi i¢in 2X2 faktoriyel tasarima sahip iki yonlii
kovaryans analizleri (ANCOVA) uygulanmistir. Internetten aligveris davranisi,
niyet ve tutumlarmin sirayla bagimli degisken olarak tutuldugu bu analizlerde,
kusaklar (X, Y) ve Z kusagiyla ile etkilesim (Var, Yok) sabit faktorler olarak ele
almmus; kontrol degiskeni olarak incelenen cinsiyet, medeni hal, egitim ve gelir
seviyesi de eslik¢i degisken olarak analizlere dahil edilmistir. Analiz sonuglar
0zet olarak Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Farkli Bagimli Degiskenlerle Yapilan Iki Faktorlii Kovaryans
Analizleri Ozet Sonuclart

internetten |internetten
Bagimh e ... | Ekonomik . " Zaman - Fonksiyon| Giivenlik
Degiskenler Algy s Ah.?‘vel.ls Fayda Keyif, |- Kolaylik Tasarrufu Giiven el Risk Riski
Sikhg: Niyeti
F degeri F degeri | F degeri | F degeri | F degeri | F degeri |F degeri| F degeri | F degeri
Diizeltilmis
model 2.400° 2.407° 2,600° 2.833¢ 3,166° 4.400° 1,756 5SS 172
Model
Intercept 25,591° 46,136" 71,537 42,415 | 73,160° 93,556* | 56,388" 50,319 50,702
Cinsiyet 1,119 ,059 0.908 0.536 537 1.200 0,082 1.924 ,295
Medeni Hal 1,606 197 3,751 3,789 7,515% 5,805" 3,137 458 ,001
bewm 7.203° 1.449 1,794 3728 | 6,527° | 4287° | 3.639 205 469
Seviyesi
Gelr 602 2296 0,06 009 | 2.002 385 | 0669 | 357 | .000
Seviyesi
Kusak 057 004 0,771 4,141° 3,823° 2.854 0,852 .001 .093
Zkusagtile | 5, 366 0124 | 2163 | 1432 | 11183 | 1695 | 629 | 201
etkilesim
Kusak* Z
Kusagiyla 4,158° 8,728 1,505° 1.566 147 2,604 1,718 ,007 .096
etkilesim

ap<,01 bp<,05

Ik olarak internetten alisveris yapma sikliginin bagimli degisken olarak
tutuldugu ANCOVA sonuglari, modelin ,05 seviyesinde anlamli oldugunu,
bagimli degisken i¢indeki varyansin %9 unun agiklandigini gostermistir (F7,151y=
2,400, p<,05). Bulgular; cinsiyet, medeni hal, egitim ve gelir diizeyi sabit
tutuldugunda, kusak ve Z kusagi ile etkilesimin internetten aligveris sikligi
iizerindeki ana etkilerinin anlamli olmadigini ancak hipotezde 6ne siirtildiigii gibi
“Kusak*Z Kusagiyla etkilesim” degiskeninin internetten alisveris sikligin
anlamli sekilde etkiledigini gostermistir (F(1,1s1= 4,158, np2=.022, p<,05).
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Cevrim ici alisveris yapma sikhgi

Kusak

= ==X kusaq
=Y kusadg

33—

Marjinal ortalama

T T
yok wvar

Hanede Z kusagi ile etkilesim

Sekil 2. Katilimcilarin Dahil Olduklart Kusak ve Hanede Z Kusagiyla Etkilesim
Durumlarima Gore Alisveris Yapma Sikliklart

Yapilan Fisher’in LSD (En kii¢iik Anlamli Fark) testi, beklenildigi gibi Z
kusagr ile etkilesimleri olmadiginda X ve Y kusaginin satin alma sikliklarmin
anlamh sekilde farklilastigini, Y kusagindakilerin daha yiiksek satin alma siklig1
sergiledigini gostermistir Mgk y=3,11; Mgk x=2,69 p<,05). Ancak evlerinde
Z kusagi ile etkilesimde bulunan X kusaklar ile Y kusagindaki tiiketiciler
arasinda internetten aligveris yapma sikligi acgisindan anlamli bir farklilik
olmadig: dikkat ¢ekmektedir. Bu bulgulara dayali olarak Z kusagi ile etkilesimin,
kusak olgusunun ¢evrim i¢i aligveris yapma sikligi ile iliskisinde moderator etki
sergiledigi yoniindeki H1 hipotezi desteklenmektedir.

Gelecekte internetten aligveris yapma niyeti

Kusak

== =X kusag
Y kusag

=
|

]
'

="

Marjinal Ortalama
W
1

N]
1

T T
yok var

Hanede Z kusag ile etkilegim

Sekil 3. Katilimcilarin Dahil Olduqurl Kusak ve Hanede Z Kusaguyla Etkilesim
Durumlarina Gore Gelecekte Internetten Aligveris Yapma Niyetleri
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Bagimli degiskenin ¢evrim i¢i satin alma niyeti oldugu ANCOVA analizi
sonuglari modelin anlamli oldugunu gostermistir (F,1sy= 2,5446, p<,05,
np2=,085). Diger degiskenler sabit tutuldugunda cevaplayicilarin hangi kusaga
ait olduklarinin ve Z kusagi ile etkilesimde bulunup bulunmamalarinin aligveris
niyetleri iizerindeki ana etkisinin anlamsiz oldugu ancak “Kusak*Z Kusagiyla
etkilesim” degiskeninin etkisinin anlamli oldugu gorilmistir (F,is1= 8,728,
np2=.046, p<,05). Fisher’in LSD testi sonucu; Z kusagi ile etkilesimde
bulunmayan X kusagi tiiketicileri ile Y kusag tiiketicilerinin gelecekte cevrim ici
aligveris yapma niyetlerinin Y kusag tiiketicilerin lehine anlamli sekilde
farklilagtign goriilmektedir (Muiyet y=3,971; M piyet x =3,447, p<,01). Ancak Z
kusagi ile etkilesim s6z konusu oldugunda kusagin bu farklilastirici etkisi ortadan
kalkmakta, X ve Y kusag: tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir
fark goriilmemektedir. Diger bir ifade ile Z kusag ile etkilesimleri sayesinde X
kusaginin ¢evrim i¢i satin alma niyetleri Y kusagi iiyelerine benzemektedir. Bu
sebeple H2 hipotezi desteklenmistir.

Bir sonraki asamada Z kusagi ile etkilesimin, tiiketicilerin dahil olduklar
kusagin ¢evrim i¢i aligverise yonelik tutumlarindaki etkisini degistirip
degistirmedigine yonelik analizler gergeklestirilmistir. Bu analizlerde ¢evrim igi
aligverise yonelik tutumun alt boyutlar ayr ayr ele alinarak analiz edilmistir.
Bagimli degiskenin internet aligverisinden alinan keyif oldugu iki yonli
kovaryans analizi sonuglari modelin p=,01 diizeyinde anlami oldugunu ve
bagimli degisken igindeki varyansin yaklagik %10’unun agiklandigin
gostermistir (F7,15= 2,833, p<,01). Analiz sonucunda kusagin ana etkisinin
anlamli oldugu; tiiketicilerin internetten alisveristen aldiklar1 keyfin, hazzin hangi
kusaga dahil olduklarma gore farklilik gosterdigi (F,is1=4,141, np2=,022,
p<,05), Y kusagma dahil olan tiiketicilerin internetten alisverisi daha keyifli
bulduklari tespit edilmistir (Mieyir y=3,6; Mieyit x=3,21). Diger taraftan, Z kusagi
ile etkilesimde olmanin, ana etkisinin ve moderator etkisinin anlamsiz oldugu

gorilmiistiir.
Algilanan ekonomik fayda Cevrim igi aligverigi keyifli bulma
5,00 5,00 Kusak
==X kusagi
Y kusagi

~ 00 . 400+
E | 000 T _ee"* e —
E [ = o | [ e
£ [ G S| [ e
2 300 3,00 ye"
[}
=
i~
[}
=

2,00 2,00

1,00 1,00

T T T T
yok var yok var
Hanede Z kusag ile etkilegim Hanede Z kugag ile etkilegim

Sekil 4. Katilimcilarin Dahil Olduklar: Kusak ve Hanede Z Kusagiyla Etkilesim
Durumlarina Gore Cevrim Igi Alisverisi Keyifli Bulma ve Ekonomik Fayda Algilar:
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Bagimli degiskenin ekonomik fayda olarak tutuldugu iki yonlii kovaryans
analizinde, varyansin %9’unu agiklayan modelin genel olarak anlamli oldugu
gorlilmistiir (Fe7,181= 2,600, p<,05). Tutumun “keyif” boyutundan farkli olarak,
kusak veya Z kusag ile etkilesim degiskenlerinin anlamli bir ana etkileri
olmadigi, ancak “Kusak*Z kusagiyla etkilesim” degiskenin etkisinin anlamli
oldugu dikkat c¢ekmektedir (F151= 7,505, mp2=,040, p<,01). Bu sonug
tiikketicilerin ait oldugu kusagin etkisinin, tiiketicilerin evde Z kusagi ile etkilesim
icinde olup olmama durumlarima gore farkli sekillerde gerceklestigini
gostermektedir. Post hoc karsilastirma sonuglari (Fisher’in LSD testi) Z kusagiyla
etkilesimi bulunmayan X kusag tiiketicilerinin, ¢evrim i¢i aligverisin ekonomik
fayda sagladigina dair goriisleri Y kusag tiiketicilerine kiyasla anlamli sekilde
daha olumsuzken (Mfayda y=3,262; Mpayda x=3,860, p<,01), Z kusagi ile etkilesim
igcinde olan X kusag tiiketicilerin goriisleri, Y kusag tiiketicileri ile anlamli bir
fark gostermemektedir. Diger bir ifade ile Z kusag ile etkilesim i¢inde olan X
kusagi tiiketicilerin ¢evrim i¢i alisverisin sagladigi ekonomik fayda hakkindaki
goriisleri Y kusag tiiketiciler ile benzerlik sergilemektedir.

Internetten aligveris yapmanin algilanan kolayliginin bagimli degisken
olarak tutuldugu kovaryans analizi sonuglarn da modelin genel olarak anlamli
oldugunu gostermistir  (Fi7,13= 3,166, p<,01, np2=,109). Post hoc
karsilagtirmalar yas, cinsiyet, egitim ve gelir seviyeleri sabit tutuldugunda X ve
Y kusagr tiiketicilerinin kolaylik algisinin Y kusagi lehine farklilastigim
(Miolaytik y =3,94; Miolayik x =3,63) gostermis olsa da bu farklilik ancak marjinal
diizeyde anlamlidir (p=,052). Sonuglar ayrica Z kusagi ile etkilesimin anlamli bir
ana etkisi veya moderator etkisi olmadigina isaret etmistir.

Cevrim ici aligverigin algilan kolayhg: Gevrim igi aligverigin zaman tasarrufu faydasi
5.0 5,00 Kusak
=== X kusag
Y kusagi

%
|

— - - ) 4,007

......

3,00

Marjinal ortalama
w
=
g

8

2,001

1,004 1,004

T T T T
yok var yok var

Hanede Z kugag ile etkilegim Hanede Z kugag: ile etkilegim
Sekil 5. Katilimcilarin Dahil Olduklar: Kugak ve Hanede Z Kusagiyla Etkilesim
Durumlarina Gore Cevrim I¢i Alisverisin Kolayligina ve Sagladigi Zaman
Tasarrufuna Iliskin Algilar:
Internetten alisverisin zaman tasarrufu sagladigina dair algilarin bagimli
degisken oldugu iki yonli ANCOVA sonuglart modelin anlamli oldugunu
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(Fa,18p= 4,400, p<,01, np2=,145), ancak yalnizca Z kusagi ile etkilesimin ana
etkisinin anlamli oldugunu gostermistir. Buna gore Z kusagi ile etkilesimde olan
tiiketiciler (kendileri hangi kusaktan olursa olsun) gevrim i¢i alim yapmanin
sagladig1 zaman tasarrufunu ¢ok daha giiclii hissederken (Mzaman=4,18); Z kusagi
ile etkilesimi olmayan tiiketiciler bu fayday1 nispeten daha az hissetmektedir
(Mzaman =3,70). Tiiketicilerin dahil olduklar1 kusagin ana etkisi ve Z kusagi ile
etkilesimin moderatdr etkisinin anlamsiz oldugu gorilmiistiir.

Diger taraftan bagimli degiskenin “gliven” olarak alindigt ANCOVA
sonuglar1t modelin .05 seviyesinde anlamli olmadigin1 gostermis (Fs 131y= 1,756,
p>,05). Benzer sekilde, algilanan fonksiyonel riskin ve algilanan giivenlik
riskinin bagimli degisken oldugu iki yonlii ANCOVA sonuglar1 da modellerin
p=,05 diizeyinde anlamli olmadigini1 gdstermis, modele dahil edilen degiskenlerin
higbirinin anlamli etkileri olmadig1 goriilmistiir. Tiiketicilerin ¢evrim igi
aligverise dair risk algilarmin kusaklar da dahil olmak iizere arastirmada konu
edilen demografik faktorle aciklanamadigi anlagilmaktadir. Bulgular 15181nda, ait
oldugu kusak, cinsiyetleri, egitim ve gelir seviyeleri, medeni halleri farkli
tilketicilerin g¢evrim i¢i alisverise yonelik benzer risk algilarina ve giiven
duygularina sahip oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Internetten ahgverise yonelik tutum dgelerinin bagimli degisken olarak
tutuldugu iki faktérlii ANCOVA sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, Z
kusagr ile etkilesimin moderator etkisinin yalnizca ekonomik fayda algisi i¢in
anlamli oldugu goriilmiis, bu sebeple H3 hipotezinin tam olarak desteklenemedigi
sonucuna varilmistir.

4 Degerlendirmeler

Glinlimiizde pazarlama yoneticileri satin alma davraniglarinda degisiklik
meydana getirebilecek sekilde farkli beklenti, deneyim, hikaye, hayat tarzi, deger
ve demografik 6zelliklere sahip birden ¢ok kusaga hitap etmektedir (Williams ve
Page, 2011:12). Aligveris konusundaki tutum ve davraniglart (6rn. Brosdahl ve
Carpenter, 2011; Yiiksekbilgili, 2016; Funches vd., 2017) kadar, teknolojiyle
etkilesim tercihleri ve kabiliyetleri de degisen (Van Volkom vd., 2014) bu
kusaklarin ¢evrim i¢i satin alma davranislarindaki olasi farkliliklar pazarlama
uygulamacilar1 i¢in olduk¢a &nemlidir. Ozellikle teknoloji yetkinlikleri ve
teknolojiye yakinliklar1 bakiminda nispeten daha geng¢ kusaklarm, 6rnegin X
kusagina oranla Y kusaginin, ¢cevrim igi satin aligveriste bir adim 6nde olacagi
diistiniilmekte; bu beklenti baz1 ampirik arastirmalarla da dogrulanmaktadir (6rn.
Reisenwitz ve Iyer, 2009). Ancak giniimiiz pazarlamacilari, hali hazirda biiyiik
bir pazar pay1 olusturan X ve Y kusag tiiketicilerinin ¢evrim i¢i satin almaya
iligkin tercih ve davramiglarii anlamaya calisirken, en gen¢ kusak olan Z
kusaginin etkilerini de dikkate almalidir. Oyle ki internetin olmadig bir diinyay:
hi¢ tamimayan; giin i¢indeki en yogun faaliyetleri, medya araglariyla tiim diinya
ile baglantida olmak olan Z kusag {iyelerinin ebeveynlerinin satin alma karar ve
davraniglari tizerinde etki etmesi olasidir. Bu aragtirma, X kusag: ile, nispeten
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daha geng kusak olan Y kusagi arasinda ¢evrim igi satin alma davranig, niyet ve
tutumlan agisindan beklenen farkin, bu kusaklarin aile iginde Z kusag: ile
etkilesimde bulunmasiyla azalip azalmadigini incelemeye odaklanmustir.

Bulgulara gore, X ve Y kusagi arasinda hem cevrim i¢i satin alma niyet
hem de aktif davranig agisindan Y kusagi lehine bir fark bulunmaktadir. Buna
gore Y kusag tiiketiciler, X kusag tiiketicilerden daha sik ¢evrim igi aligveris
yapmaktadir ve gelecekte ¢evrim igi alisverise devam etme niyetleri de daha
giicliidiir. Ancak, aragtirma bulgular1 Z kusagi ile etkilesimin 6zellikle X kusagi
tiiketicilerinin ¢evrim i¢i satin alma niyet ve davranislarinin degistirdigini ortaya
cikarmistir. X kusagi tiiketiciler, aile i¢inde Z kusagi ile etkilesim iginde
olduklarinda, X ve Y kusag1 arasindaki davranis ve niyet farki yok olmaktadir.
Diger bir ifade ile Z kusagi, X kusagi ebeveynlerinin ¢evrim i¢i satin alma niyet
ve davraniglarmi olumlu yonde etkileyerek Y kusaklari ile benzer davranislar
sergilemelerinde etkili olmaktadir. Bu durum, diinya ile baglantilar1 sayesinde
iiriin ve hizmetler hakkinda tatmin edici diizeyde bilgiye sahip olan Z kusagi
iiyelerinin, X kusagina dahil ebeveynlerini ¢evrim i¢in satin alma noktalarina
yonlendirecek sekilde etkiledigini gostermektedir. Bulgular 1990’11 yillardan
glinimiize c¢ocuklarin aile satin alma davraniglarindaki etkilerine yonelik
bulgularla (Wimalasiri, 2004) uyumludur.

Bu noktada akla gelen soru sudur: Z kusaklarinin etkisi yalnizca
ebeveynlerinin satin alma noktasi kararlarinda etkili olmaktan mu ibarettir, yoksa
ayn1 zamanda tersine sosyallesme prensibiyle uyumlu olarak olumlu yonde
tutumsal, nispeten kalic1 bir degisim de saglanmakta midir? Arastirmada bu
soruya cevap verebilmek i¢in Z kusagi ile etkilesimde olan ve olmayan X ve Y
kusaklarmin ¢evrim i¢i alisverise dair ekonomik fayda, giivenlik, keyif, kolaylik,
zaman tasarrufu, fonksiyonel risk ve gilivenlik riski algilarinda bir farklilik
olusturup olusturmadigi incelenmistir. Bulgular genel olarak Z kusagi tiyelerinin
ebeveynlerinin ¢evrim i¢i aligverige yonelik tutumlarinda yol actigr degisikligin
cok siurl oldugunu gostermektedir. Oyle ki, Z kusagimin moderatdr etkisinin
gorildiugi tek tutumsal 6ge ekonomik fayda algisidir. Arastirma sonuglarina gore
X ve Y kusaklarinin ¢evrim igi aligverigin sagladigi ekonomik faydaya iliskin
inanglarinda Z kusagi ile etkilesim kilit bir rol oynamaktadir. Buna gore, Z kusag1
ile olan etkilesim ile X kusaginin g¢evrim i¢i aligverisin ekonomik fayda
saglayacagi inanci giiclenmekte boylece X ve Y kusaklari arasindaki fark ortadan
kalkmaktadir. Muhtemelen X kusagi, Z kusagimin verdigi oldukca net ve objektif
bilgi olan diisiik fiyat bilgisine kolaylikla inanmaktadir.

Diger taraftan, ¢evrim ici aligverise dair daha siibjektif tutum 6geleri i¢in
aynm durum sdz konusu degildir. Ornegin, teknolojiye daha hakim, internet
kullaniminda da daha yetkin olan Y kusag: tiiketicilerinin ¢evrim i¢i aligveris
yapmayl X kusagina oranla daha kolay ve daha keyifli bir aktivite olarak
algiladigi, Z kusagi ile etkilesimin X kusaginin bu konudaki algilarini
degistiremedigi goriilmiistiir. Z kusagi ile etkilesimde olsalar bile X kusag
tiiketicileri, kendilerinden daha geng olan, internet kullanimindaki rahatliklari;
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problem ¢6zmedeki yetenekleri; cep telefonlari, bluetooth, diziistii bilgisayarlar,
e-posta vb. gibi araglan isbirligi icinde kullanarak &grenmeyi hizlica
gergeklestirebilme Ozellikleri ile taninan Y kusaklar1 (Reisenwitz ve lyer,
2009:96-101) kadar kolay ve keyifli sekilde gevrim i¢i aligveris yapamamaktadir.

Diger taraftan arastirma bulgulan, X ve Y kusagi tiyelerin ¢evrim i¢i
aligverigle ilgili giiven duygularmin, fonksiyonel ve giivenlik riskine dair
algilarmin birbirlerinden farkli olmadigini géstermektedir. Ulusal ve uluslararasi
literatiirde hem genel 6zellik olarak X kusaginin riskten kaginma egiliminin daha
giiclii olduguna (Orn. Reisenwitz ve Iyer, 2009; Keles, 2013) hem de kusaklarin
risk alma davranislarinin benzedigine yonelik ampirik bulgular mevcuttur (6rn.
Arslan ve Staub, 2015; Chakraborty ve Balakrishnan, 2017). Ancak konu ¢evrim
ici satin alim oldugunda, muhtemelen belirsizligin getirdigi endiseden uzak
durmaya yonelik giiclii kiiltiirel egilimin de (Hofstede, 2020) etkisi ile X ve Y
kusaklarinin risk alma egilimlerinin birbirine benzedigi goriilmektedir. Kusak
farki olmaksizin tiiketiciler ¢evrim igi alinacak iirlinlerin kalitesinden, gecikme,
yanlig/bozuk {iriin gonderimi olasiliklarindan, 6deme ve kisisel bilgilerinin
giivenliginden benzer diizeylerde siiphe etmektedir. Oyle goriilmektedir ki her iki
kusak i¢in de, ¢evrim i¢i aligveris ortaminin {iriinlere dokunmaya, denemeye,
goriiniir bir satictya 6deme yapmaya imkan vermeyen dogasindan dolayi
algilanan risk bir magazadan yapilan alisverislerden daha yiiksektir ve Z kusagi
ile etkilesim bu algilarda herhangi bir farklilik olusturmamaktadir. Elektronik
ticaretin biiylimesinde etkili temel faktorlerden biri olarak belirtilen giivenin
(Orn., Zhang ve Zhang, 2005; Biittner ve Géritz, 2008) her kusak icin hassas bir
konu oldugu, pazarlama profesyonellerinin tiim kusaklar i¢in internetten satin
alimlarla iligkili riskleri en aza indirmeye ve giiven olusturmaya yonelik ¢abalar
siirdiirmesi gerektigi anlasilmaktadir.

Ulasilan bulgular genel olarak incelendiginde dijital yasamin igine dogan
Z kusagi ile etkilesimin X kusag tiiketicilerin ¢evrim ig¢i aligverise dair
kararlarinda degisiklik olusturabildigi goriilmektedir. Teknoloji yerlileri olan Z
kusagi iiyeleri, ¢evrim i¢i aligverise iliskin olumlu tutumlart ve uzmanlik
derecesindeki bilgileri ile aile satin alma siirecinde etkin aktorlerdir. Bu gengler,
X kusagt ebeveynlerini ¢evrim igi ahigverigin sagladigi ekonomik fayda
konusunda ikna edebilmekte ve muhtemelen bu sayede onlar1 ¢gevrim igi satin
alma noktalarindan aligveris yapmaya yoOnlendirebilmektedir. Ancak, X
kusagindaki bu degisikligin kalic1 bir degisiklik oldugunu belirtmek zordur. Oyle
ki Z kusagi; geleneksel aligverise yatkin ebeveynlerinin ¢evrim igi aligveris
yapmay1 daha kolay ve keyifli algilanmasini saglayamamaktadir.

Sonu¢
Bu arasgtirmada X ve Y kusagr iiyelerin ¢evrim igi satin almaya yonelik
tutum, niyet ve davranislarindaki farkliliklarin, Z kusagi liyeleri olan etkilesimleri
ile nasil degistigi degerlendirilmistir. Boylece X ve Y kusaklar1 arasinda ¢evrim
ici aligveris davranmislarina iligkin farkliliklara dair ¢eliskili bulgular belirli bir
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olgiide anlagilir olmaktadir. Oyle ki kusaklarm kendilerine has 6zellik, yetenek,
tercih ve degerlerine dayanarak X ve Y kusagi arasinda ¢evrim i¢i satin alma
davranis1 agisindan beklenen farklarin bir boliimii ailedeki Z kusagiyla etkilesim
sayesinde ortadan kalkmaktadir. Aragtirmanin bulgulan Z kusagi tiiketicilerin, X
kusag1 ebeveynlerinin satig noktasi olarak g¢evrim igi perakendecilerin tercih
edilmesi yoniinde etkili olduklarii net olarak gostermektedir. Bulgular,
pazarlama uygulamacilarinin, Z kusag tiiketicileri yalnizca giderek artan alim
giicii ile aktif ve potansiyel alic1 kitlesi olarak degil ayn1 zamanda ailenin satin
alma noktas1 tercihini degistirebilen bir aktér olarak degerlendirilmesi
gerektigine isaret etmektedir.

Diger taraftan tersine sosyallesme prensipleriyle uygun olarak Z kusagi,
ozellikle X kusagi ebeveynlerinin tutumlarinda smirli da olsa bazi kalici
degisiklikler meydana getirebilmistir. Z kusagi iiyeleri, ebeveynlerine ¢evrim igi
aligveris yapmayi daha fazla sevdiremeseler de ¢evrim igi satis noktalarmin
sagladig1 ekonomik fayda konusunda ebeveynlerinin goriislerini degistirmeyi
basarmis goriinmektedir. Z kusagi iiyelerinin diinya ile baglantida olma
yetkinlikleri sayesinde ailede liriin ve hizmetlerin fiyatlar1 hakkinda bilgi sahibi
uzmanlar gibi gorev yaptiklar1 anlasilmaktadir.

Aragtirma sonuglar1 ele alimirken tiim arastirmalarda oldugu gibi bu
calismanin da bazi kisitlar1 olduguna dikkat edilmesi gerekmektedir. Ozellikle
metodolojik agidan, arastirma 6rnekleminin iilkenin belli bir bolgesinde yasayan,
kolayda 6rneklem yoluyla secilmis az sayida tiiketiciyi kapsadigi, bu sebeple
arastirma bulgularinin genellenebilirliginin sinirli kalacagi dikkate alinmalidir.
Teorik acidan ise, X ve Y kusaklar1 arasinda ¢evrim i¢i satin alma tutum ve
davraniglarinda beklenen farkliliklarinin dogasini degistiren bir dig faktor olarak
yalnizca aile iginde Z kusagi ile etkilesim ele alinmistir. Gelecek arastirmalarda
Oomiir boyu devam eden tiiketici sosyallesmesi siirecinde etkili farkli aktérlerin
rollerinin incelenmesi faydali olacaktir. Ayrica kusaklararasi iletisim ve
etkilesimin tlirli ve oOzelliklerinin olusacak tutum ve davranis degisikliginin
dogasimi degistirmesi miimkiindiir.
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