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Y Kusaginin Cevrim I¢i Satin Alma Davramslar
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Oz
Giiniimiizde teknolojinin geligsmesiyle birlikte tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden unsurlar
ve durumlar ile satin alma davranislarinda farkliliklar olmustur. Ozellikle internet, tiiketicilerin satmn
alma davraniglarinda koklii degisikliklere sebep olmustur. Pazarlamacilar, igletmeler, arastirmacilar
ve diger ¢ikar gruplart igin bu farklilagan satin alma davranislarini tespit etmek ve anlamak dnem
arz etmektedir. Cevrim ici aligveris ve arasgtirma yapanlarin biiylik ¢ogunlugunu Y kusagi
mensuplarinin olusturdugu goriilmektedir. Bu yiizden bu kusagin satin alma davraniglarint anlamak
ve bunlara yonelik pazarlama stratejileri olusturmak isletmeler igin bir gerekliliktir.
Bu ¢aligmada Y kusaginin ¢evrim i¢i alisverisle ilgili satin alma davraniglarinda genel olarak ¢evrim
ici aligverise kars1 olumlu baktiklari, bununla birlikte ¢evrim igi aligverisi riskli bulmalarina ragmen
satin almaktan fazla kagimmadiklar: tespit edilmigtir. Ayrica Y kusagi erkeklerinin, ayni kusagin
kadinlarina gore gevrim ici aligverise genel olarak daha olumlu yaklastiklar1 gériilmiistiir. Bu
aragtirmanin igletmelerin Y kusaginin satin alma davranislarini anlamasina ve onlara yonelik uygun
pazarlama stratejileri geligtirmesine yardimei olacagi ve Y kusagiin satin alma davraniglarimi
arastiran arastirmacilara yol gosterecegi diisiiniilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Y kusag:, ¢evrim ici satin alma, satin alma davranisi, internet

Online Buying Behavior of Generation Y
Abstract

Some differences have emerged recently in buying behavior of consumers affecting purchasing
decisions, with the development of technology. Especially the internet has led to fundamental
changes in consumer buying behavior. It is important to determine and understand these changing
buying behavior for marketing staff, commercial organizations, researchers and other interest
groups. It has been observed that the majority of online buyers and researchers is the members of
Generation Y. Therefore, it is a requirement to understand the buying behavior of this generation
and to create marketing strategies toward them.

In this study, it has been determined that the Generation Y has generally considered online shopping
positively. Furthermore, it seems that they do not avoid buying more although they find online
shopping risky. In addition, the men in Generation Y perceive online shopping more positively than
the women in the same generation. It is considered that this research will help enterprises understand
the behavior of generation Y and develop appropriate marketing strategies for them and also guide
the researchers who study the behavior of generation Y.
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1. Giris

Son yirmi yilda teknolojideki gelismeler bilgi ve iletisimde de biiyiik
ilerlemeleri tetiklemistir. Buna paralel olarak kitle iletisim araglarinda da kokli
degisiklikler olmustur (Saritas ve Aydin, 2015:59). Boylelikle miisteri satin alma
davranig1 ve tirlin arastirma kaliplarinda da kayda deger degisiklikler meydana
gelmistir. Bugiiniin miisterileri satin alma iglemini ya da iiriin aragtirmasini nadiren
markalarin vitrinlerinden yapmaktadirlar. Internet kullanicilar artik yayimlanan
bilgilerin pasif tuketicileri degildir. Bu bireyler, benzeri gortilmemis buytkliikte ve
etkide olan sosyal aglar1 gucli bir sekilde kullanan, agik¢a bilgi paylasan aktif
kullanicilar haline gelmislerdir. Bir diger 6nemli degisim ise, tiiketicilerin kararlari
ve sadakatleri agisindan islerine, sosyal arkadaslarina veya is arkadaslarina
guvenlerinin giderek artmasidir. Cevrim igi ticaret, kullanict derecelendirmelerini,
irtin yorumlarmi, ¢evrim ig¢i kullanici formlarmi, geri bildirim doéngiilerini ve
bloglari igerdigi i¢in giderek daha inandirici ve giivenilir bir kaynak haline gelmistir
(Denger, 2006: 1-7). Bu yiizden pazarlamada gevrim i¢i yaklagimlar 6nemli hale
gelmistir. Cevrim ici pazarlamada, ¢evrim igi arastirma ve aligveris yapanlarin
genel ozellikleri incelendiginde bu grubu olusturanlarin biiyiik ¢ogunlugunun Y
kusagi mensubu oldugu goriilmektedir. Bu kusagi olusturanlarin ¢evrim igi
ortamdaki yogunlugu, aktifligi ve satin alma giicli fark edilince pazarlamacilarin
son derece ilgilerini ¢ekmistir.

Bebek patlamasi kusaginin ¢ocuklari olan Y kusagt, tipki onlar gibi pazarda
son derece aktiftirler. Y kusagi, sayilarinin ¢oklugunu ve harcama gii¢lerini
girdikleri her hayat asamasi i¢in pazara doniistiiriirler (Noble vd., 2009:617). Ayni
zamanda bu tiiketici grubu teknolojiye ve internete hakim ve onu aktif bir sekilde
kullanan gruptur (San vd., 2015:1-2; Crumpacker ve Crumpacker, 2007: 351). Bu
kusaktakilerin 6nceki kusaklardan daha farkli satin alma davranislart gelistirdikleri
sOylenebilir. Y kusag bir iiriin ve hizmeti gerek magazadan fiziksel olarak, gerekse
cevrim i¢i ortamda satin almadan dnce ¢evrim i¢i ortamda detayli bir arastirmaya
girmektedirler. Markalarin web sitelerini ziyaret etmekle kalmayip bloglarda truin
ve hizmetler konusundaki yorumlar1 okuyarak, tanimadiklar1 kisilerden olusan
gruplarda iiriin hakkinda tartisarak, cevrim igi ortamda yakinlarina ve arkadaglarina
uriin/hizmet hakkinda danisarak, alacagi triinlin fotografini/videolarim1 ¢ekip
paylasarak yapilan yorumlara gore satin alma kararlarimi vermektedirler. Ayn
zamanda Sar1 vd. (2015)’in yaptig1 bir aragtirmaya gore aligveris sonrasinda
urtinden/hizmetten duyduklart memnuniyet durumlarini ve gesitli yorumlarini
cevrim igi ortamda paylasmaktadirlar.

Y kusagt cevrim ici aligveriste bazi durumlardan olumsuz olarak
etkilenmektedirler. Isletmelerin bu durumlari olabildigince en aza indirgeyerek
onlar1 aligverise tesvik etmeleri gerekmektedir. Isletmeler ve diger ¢ikar gruplart
icin ¢ok Onemli olan bu kusak Uzerinde ¢evrim ici aligveris agisindan 6zellikle
Tiirkiye’de yeterli derecede ¢aligma yapilmadig fark edilerek bu eksikligi az da
olsa tamamlayabilmek adina bu calisma yapilmistir. Bu ¢alismada Y kusaginin
cevrim ici aligverislerde nelere dikkat ettigi, ne sekilde aligveris ettikleri, aligverise
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nelerin tesvik ettigi ve aligveriste nelerin olumsuz etkide bulundugu gibi bazi temel
durumlar ele alinmistir. Bu arastirmanin pazarlamacilara, davranis bilimcilere ve
arastirmacilara yol gosterici nitelikte olacagi diisiiniilmektedir.

1.1. Y Kusagmmn Tanmmm ve Genel Ozellikleri

Kritik gelisim evrelerinde, ayn1 dogum yillarini, ¢agi, yeri ve istatistiksel
olarak anlamli yasam olaylarin1 paylasan, ilk dalga, temel grup ve son dalga olarak
5-7 yila boliinerek tanimlanan gruba kusak ad1 verilmektedir (Bozorg, 2011:3).

Kusaklar dogum tarihine gore genellikle; 1925-1945 “Sessiz (Geleneksel)
Kusak”, 1946-1964 “Bebek Patlamasi Kusagi”, 1965-1979 “X kusagi”, 1980-
1999 “Y kusag1” ile 2000 ve sonras1 “Z kusagi” seklinde ifade edilmektedirler
(Sema vd., 2015:889; Basgoze ve Bayar, 2015:125; Crumpacker ve Crumpacker,
2007: 351; Tutgun Unal, 2013; Next Generation Car Buyer Study, 2013). Y kusag;
milenyumlar, baby boomer eco, Me geni, gelecek nesil gibi cesitli isimlerle
anlmakla birlikte baz1 arastirmalarda farklt dogum tarihleri aralifinda da
belirtilebilmektedir (Bkz. Sekil 1). Y kusagi, 1970’lerin sonu, 1980’lerin basindan
itibaren 1994, 1999, 2000 veya 2001 yillarinda biten bir nesli ifade etmektedir. Bazi
yazarlar ise 1980’lerden sonra dogan herkesi Y kusaginin mensubu olarak kabul
etmektedirler (Bozorg, 2011:7). Bu baslangi¢ ve bitis tarihlerinin g¢esitlilik
gostermesinin  sebebi her iilkede ya da kiiltirdeki bazi farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Bu ¢alismada, arastirmacilarin daha ¢ok 1980-1999 araliginm
kullanmasindan dolay1 Y kusagi mensuplart olarak bu zaman aralifinda doganlar
kabul edilecektir.

Sessiz (Geleneksel) Kusak; savas kusagi olarak da isimlendirilen 1925-
1945 senelerinde, iki dlnya savasi arasinda dogan kusaktir ve geleneklere bagl
olarak yasamaktadirlar. Y kusagiin (1980-1999/Milenyumlar) en temel 6zelligi
0zgurlik ve teknolojidir. Genel olarak bu kusakta anilan bireyler g¢alismay1
sevmemekte, aksine eglenceye diigkiin olabilmektedir. Kitlesel olan1 degil, kisiye
0zel olani tercih etmektedirler. Kendilerine ¢cok fazla giivenmektedirler. Y kusag,
bilgiye hizli bir sekilde ulasabilmeleri ve teknolojiyi ¢ok iyi kullanmalari ile
bilinmektedir. Teknolojiyi cok iyi anlayan Y Kusaginin en ilging ve 6nemli 6zelligi
karmasik teknolojiye son derece bagimli olmasidir. Y kusagi yeni teknolojileri
kabul etmeye istekli, aktif bir kullanici kitlesi olmakla birlikte internet iizerinden
yeni iligkiler kurabilen ve yakin iligkilerini devam ettirmeye yetenegi olan bir
gruptur. Z kusagt (2000 ve sonrasinda dogan kusak/ Kristal Cocuklar)
siniflandirmanin igerisinde olmak birlikte haklarinda heniiz ¢ok fazla sey
bilinmeyen kusaktir (Sema vd., 2015:885; Basgdze ve Bayar, 2015: 122-123;
Crumpacker ve Crumpacker, 2007: 351; Tutgun Unal, 2013; San vd., 2015: 1-2).
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Sekil 1: Farkhh Calismalarda Y Kusagi Dogum Tarihi Araliklar:

1981-1993 (Ware, 2013:11).

1982-2005 (Patrick, 2013 :22).

1981-2000 (Engelman, 2009:23).

1980-1999 (Sema vd., 2015:889; Basgoze ve Bayar, 2015:125;
Crumpacker ve Crumpacker, 2007: 351; Tutgun Unal,
2013; Next Generation Car Buyer Study, 2013).

1.2. Y Kusaginin Satin Alma Davranislari

Giinimiizde iletisim artik ¢cok yaygin ve ¢ok yogun bir sekilde hayatimizin
ayrilmaz parcast haline gelmis bulunmaktadir. Internetin, sosyal medyanin,
haberlesmenin asir1 gelismesi sonucunda artik diinyanin bir ucundaki haberin,
diinyanin diger ucuna ulagmasi1 aylar/glinler degil, saatler/dakikalar iginde
gerceklesmektedir (Bayraktaroglu ve Giirsoy: 2014: 191).

Internet, isletmelerin is yapma seklini, tiiketicilerin de mal ve hizmet satin
alma seklini degistirmistir. Internet ile tiiketiciler, fazla ¢aba sarf etmeden alisveris
yapabilmektedirler. Tiim internet kullanicilar1 i¢inde Y kusagi gevrim igi satin
almalarda cok daha aktif bir gruptur (San vd., 2015:1-2). Y Kusag: {iniversite
ogrencileri de bu kusak icerisinde iizerinde ¢aligmak i¢in 6nemli bir gruptur. Ciinkii
genellikle cevrim igi aligverise yonelik olumlu tutuma sahiptirler ve farkli bir satin
alma davranisi sergilerler. Y kusagi liniversite 6grencileri genel niifusa oranla daha
cok ¢evrim i¢i satin alimlar yapmakta ve sik sik giyim, bilgisayar yazilimi, kitaplar,
etkinlik biletleri, muzik, cicekler, ucak biletleri ve otel (Uzerinde para
harcamaktadirlar. Internet kullannmindaki artis daha ¢ok Y jenerasyonundan
kaynaklansa da gevrim igi satin almalardaki biiyiime ile bu artig uyumlu degildir
(Valentine ve Powers, 2013:76-78). Y kusaginin sarf etkisi yaninda geng tiyelerinin
hala ebeveynleri {izerinden muazzam bir harcama giicii vardir. Universite cagindaki
bireyler genellikle ilk defa kendi olma 6zgiirliiklerini yasamaktadirlar ve boylece
tilketici olarak belirli istekleri ve ihtiyaglari oldugunu isaret etmektedirler.
Universite derecesinden dolay: yiiksek standartlarda yasayan, ebeveyn alimlari
tizerindeki etkisini artiran ve trend belirleyici roliinii benimseyen iiniversite
ogrencileri, pazarin biiyiikliigiinden dolay1 imrenilen tiikketici sekmenlerinden biri
olarak goriilmektedir ve bunlar kalabalik bir grubu olusturmaktadirlar. Y kusaginin
harcamalar1 6nceki nesillerin harcamalarin1 agmaktadir. Bdylece, bu esi
goriilmemis gii¢ ve liniversite grencilerinin bu 6zel nesil ¢ekiciligi ile birlestiginde
tiniversite pazarinin Oonemi artmakta, Y kusagi bazinda pazarlamacilarin asiri
derecede ilgilerini cekmektedir (Noble vd., 2009:617).

Amerikalilarin yaklasik %80°1 yaslilar ve geng yetiskinler arasinda 6nemli
derecede farkliliklar oldugunu sdylemektedirler. Ortak bir Ongdriiye gore
milenyumlarin 2018 yilinda 3.4 trilyon $ yillik geliri ile simdiye kadar gelen en
zengin nesil olacagi tahmin edilmektedir (Next Generation Car Buyer Study, 2013).
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Isletmeler kendi satis tecriibelerinin yaninda artik teknoloji, yaraticilik ve sosyal
medya ile gelisen Y kusagmin aligveris aliskanliklarimi da dikkate almaya
baslamalidir. Cevrim ici aligverislerde Y kusagindaki kadinlar ve erkekler X kusagi
mensuplarindan daha aktiftirler. 'Y kusagi erkeklerinin %40’1, ayn1 kusagin
kadinlarinin ise %33l ellerinden geldigince her seyi gevrim igi satin aldiklarini
belirtmektedirler. Bu ylizden isletmeler, farkli davranis ve tutumlara sahip olan bu
kusak icin yeni is stratejileri gelistirmelidirler. Milenyumlar, bir sirketin web
sitesinde bulunan tiiketici goriislerinin kendilerini ailelerinin ve arkadaslarinin
Onerilerinden daha ¢ok etkiledigini belirtmektedirler. Milenyumlarin satin alma
giiciiniin yilda yaklasik 170.000.000 $ oldugu tahmin edilmektedir. Milenyumlar
kaliteden ziyade daha c¢ok fiyata duyarhdirlar (Honigman, 2013). Y kusagi
aligverisi ciddiye almaktadir ve aligveris igin saatlerce ¢evrim i¢i arastirma
yapmaktadirlar. Alacaklar1 {irlin i¢in fanteziler kurmakta, anlik satis
promosyonlarni takip etmekte, {nliilerin neler giydiklerini kontrol ederek
kendilerinin o kiyafetler icerisinde nasil olduklarini hayal etmekte, printerest.com
gibi siteleri kullanarak aile iiyeleri ile ilgili lirlinii paylasmakta ve gida ve moda
bloglarina ayak uydurmaktadirlar (Lanchman ve Brett, 2013:18).

Y kusagi, bebek patlamasi kusagi kadar buyik ve etkili bir gruptur.
Gelismekte olan bu yetiskinlerin satin alma giicii arttikga, geriye kalan hayatlarinda
onlar etkileyecek satin alma davranislart gelistirmektedirler. Uriin kategorisi ne
olursa olsun cevrim igi aligveris ile ilgili finansal riskler ve iiriin algilar1 ile ¢evrim
ici aligveris deneyimi negatif iliskilidir (Dai vd., 2014:13). Cevrim i¢i alisveris
yapanlarin artan niifusuna ragmen, internet kullanicilarinin yiizde elli sekizi, online
aligverisi sinir bozucu, kafa karistirici ve ezici bir faaliyet olarak tanimlamaktadir
(Horrigan, 2008). Buna ek olarak, ¢evrim ici aligveris islemlerinin yarida birakilma
oran1 yiiksektir. Yapilan arastirmalara gore bunun en belirgin sebepleri inhibitor
belirsizlik ve gevrim i¢i satin alma ile iliskili algilanan risktir. Algilanan risk, bir
kisinin bir hizmet veya iyi ve 0zellikli sonu¢ elde etme hakkindaki belirsizlik
derecesini ifade etmesi olarak tanimlanir. Online aligveris ile ilgili algilanan riskler
cevrim igi satin alma niyetini ve davranigini olumsuz olarak etkiler (Dai vd.,
2014:13). Bu durum Y kusagini da derinden etkilemektedir. Bu kusagin bazi tiyeleri
cevrim ici alisverisi sevmemektedir. Sebep olarak da ¢evrim i¢i satin alimlarda
kendilerini glivende hissetmemelerini ileri sirmektedirler. Bu tiiketicilere satin
alimlart i¢in imkan ve firsatlar verdikce gelir ve kredi kartlar1 harcamalar1 giderek
artmasina ragmen Forrester Research Inc. isimli arastirma sirketi tarafindan yapilan
bir ¢alismada, Y kusag tiiketicilerinin kredi kart1 giivenlik endigesinin ¢evrim igi
aligveriste onemli bir caydirict etken oldugu tespit edilmistir. Diger nedenler
arasinda ise liriinli gorme ve dokunma yetersizligi, ilave nakliye masraflari, kisisel
bilgilerini vermekten ¢ekinme ve ¢evrim ici siparisin sorunsuz gelip gelmeyecegine
dair guvensizlik vardir (Valentine and Powers, 2013:76-78). Bilgisayar ve internet
kullanirken erkekler kadinlardan daha rahat hissetmektedirler. Erkeklerin ve
kadinlarin hem perakende magazalarina hem de ¢evrim icgi alisverise yonelik farkli
tutumlar1 vardir. Erkeklerin kadinlara goére hem internete hem de bilgisayara kars1
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daha olumlu bir tutumlar1 vardir (Sullivan ve Heitmeyer, 2008:285). Erkekler,
cevrim i¢i alisveris de dahil bir ¢ok amag¢ igin internetin daha hirsh
kullanicilaridirlar (Dennis vd., 2010). Y kusag1 erkekleri de kadinlar1 da interneti
hem iiriin ve hizmet arastirma hem de satin alma amaciyla kullanmaktadir. Tlging
bir yonleri de internette iiriin arastirmalarinin ¢ogu zaman satin almak amaciyla
olmamasidir (Valentine ve Powers, 2013: 76-78). Y kusag iiriinleri satin almadan
once cevrim ici {irtin arastirmalar1 ve fiyat karsilagtirmalar1 yapmalarina ragmen
genellikle magazalardan aligveris yapma egilimi gostermektedirler. Y kusagi genel
olarak her giin perakende odakli sitelerde en az bir saatini harcamaktadir. Y kusagi
erkekleri, kadinlarina gore bu tiir sitelere daha ¢ok vakit ayirmaktadir. Magazalarda
aligveris giderek yayginlasirken mobil cihazlarin da fiyat karsilastirmasinda
kullanim orani artmaktadir. Bu da aligverislerde internet kullaniminin ve etkisinin
arttigin1 gostermektedir. Y kusagi erkekleri, kadinlar kadar ¢evrim igi aligveriste
aktiftirler, fakat onlarin c¢ikarlar1 (ilgileri) farklhidir. Erkeklerin ¢evrim igi
aligverislerde elektronik ve bilgisayar donanimlari, spor {iriinleri ve i¢ki satin alma
orani daha yiiksekken, kadinlar ¢ocuk dgeleri, ziiccaciye, kozmetik, Kitap, hediyelik
esya ve giyim alimlarinda baskindir (Lanchman ve Brett, 2013:18-20).

Y kusagi; iletisim, eglence, aligveris, haritalama ve egitimin bir arada
oldugu dijital cihazlar ile bliylimiistiir. Kiiclik yaslardan itibaren, akilli telefon
kullanimi onlar igin bir gereklilik haline gelmistir. Milenyumlar her zaman evde ve
okulda internet ile hayata baghidir. Y kusaginin aligveris aliskanliklari diger
kusaklardan farklidir. Onlar aligveris yapacaklart zaman Y kusaginin aktif oldugu
sosyal medyadaki gruplari ve digerlerinin goriislerini aragtirmaya egilimleri vardir.
Kendi yas gruplarindan, olan giivendikleri en az 3 kisiyle tartismadan 6nemli bir
karar vermezler. Y kusagi kadinlari, Y kusagindan olmayan kadinlara gore 6zellikle
aligveris konusunda bir grup etkinligi olarak esleriyle, arkadaslariyla ve aileleriyle
iki kat daha sik aligveris yaparlar. Y kusag: iiyeleri sessizlik icerisinde tliketim
yapmazlar. Tabiri caizse onlar ¢ok gorselli ve giiriiltiilii bir yasam tarzina sahiptir.
Bu kusagin biiyiik ¢ogunlugu markalarin adina harekete gecer ve sosyal gruplarinda
marka tercihleri konusunda paylasimlar yaparlar (Solomon, 2014). Tiim bu satin
alma davranis kaliplar1 ve farkliliklar1 ¢ikar sahibi isletmeler tarafindan dikkate
aliarak uygun pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

2. Arastirma Metodolojisi ve Uygulama

2.1. Arastirmanin Yontemi

Y kusaginin ¢evrim igi satin alma davraniglari tizerine yapilan bu galismanin
orneklemini Mehmet Akif Ersoy Universitesi’nde 6n lisans ve lisans diizeyinde
egitim gormekte ve 1980-1999 yillar1 arasinda dogmus olan 443 iiniversite
ogrencisi olusturmaktadir. Tesadiifi Orneklem yontemiyle katilimcilara anket
calismasi yapilarak veriler elde edilmistir. Anketin temel sorulari Eren (2009)’in
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yiikksek lisans tezinden alintilanarak, olusturulan sosyo-demografik faktor
sorulartyla birlikte katilimcilara yiiz yiize anket yoluyla uygulanmistir. Yapilan
anket formu iki kissmdan olusmaktadir. Ik kism1 6grencilerin cinsiyet, yas aralig1,
aylik gelirleri gibi demografik sorulardan olusmakta olup, ikinci kisimda ise
internet kullanim amagclari, internetten alisveris yapip yapmama, internet iizerinden
satin almadaki en ¢ok tercih edilen iiriin gruplar1 ve satin alma ile ilgili alg1 ve
yargilar arastirilmaya calisilmistir. Anket formunda toplamda 28 soru
bulunmaktadir ve bu sorular ¢oktan se¢meli ve 5°1i Likert sorulardan olusmaktadir.
Anket sonuclarinin istatistiki analizleri SPSS 15.0 Programi kullanilarak
yapilmustir.

2.2.  Arastirmamn Hipotezleri

1. HO:: Katilimcilarin ¢evrim igi aligverislerde risk algilamalarinda
cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik yoktur.

2. HO2: Katilimcilarin ¢evrim ici alisverislerde risk algilamalarinda
yaslarin gore anlaml bir farklilik yoktur.

3. HOs: Katilimcilarin ¢evrim ici alisverislerde risk algilamalarinda
egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur.

4. HO4: Katilimcilarin ¢evrim ici alisverislerde risk algilamalarinda
gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur.

5. HOs. Katilimcilarin ¢evrim ici alisverislerde risk algilamalarinda
kredi kart1 kullanim durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur.

6. HOs: Katilimcilarin ¢evrim ici alisverislerde risk algilamalarinda
aligveris sitelerine ulagma yollarina gére anlamli bir farklilik yoktur.

7. HO7: Katilimeilarin ¢evrim igi aligverislerde kaginma yargilarinda
cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik yoktur.

8. HOs: Katilimcilarin gevrim igi aligverislerde kaginma yargilarinda
yaslarin gére anlamli bir farklilik yoktur.

9. HOo: Katilimcilarin gevrim igi aligverislerde kaginma yargilarinda
egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur.

10. HO10: Katilimcilarin ¢evrim ici aligverislerde kaginma yargilarinda
gelir durumlarma gore anlamli bir farklilik yoktur.

11. HO11: Katilimcilarin ¢evrim ici aligverislerde kaginma yargilarinda
kredi kart1 kullanim durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur.

12. HO12: Katilimcilarin ¢evrim ici aligverislerde kaginma yargilarinda
aligveris sitelerine ulagma yollarina gére anlamli bir farklilik yoktur

13.  HO013: Katilimcilarin gevrim igi aligverislerde genel yargilarinda
cinsiyetlerine gore anlaml bir farklilik yoktur.

14, HO1s Katilimcilarin g¢evrim igi alisverislerde genel yargilarinda
yaglarina gére anlamli bir farklilik yoktur.

15.  HOis: Katilimeilarin gevrim igi alisverislerde genel yargilarinda
egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur.
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16.

durumlarina gore anlaml bir farklilik yoktur.

17.

kartt kullanim durumlarina gére anlamli bir farklilik yoktur.

18.

aligveris sitelerine ulasma yollarina gére anlamli bir farklilik yoktur.

2.3.

Arastirmanin Bulgulan

HO16: Katilimcilarin ¢evrim igi alisverislerde genel yargilarinda gelir
HO17: Katilimeilarin ¢evrim ici aligverislerde genel yargilarinda kredi

HO1s: Katilimcilarin ¢evrim ici alisverislerde genel yargilarinda

Bu kisimda arastirmanin bulgularina detayli olarak yer verilmis ve bulgular
tablolarda gruplandirilarak verilmistir.

2.3.1. Demografik Bulgular
Aragtirma neticesinde elde edilen demografik ve sosyo-ekonomik bulgular
Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Demografik ve Sosyo Ekonomik Bulgular

Frekans | Yizde Frekans | Yizde
Kadin 314 70,9 Kaset-cd-DVD 7 1,6
Cinsiyet | Erkek 129 29,1 Bilgisayar Urlnleri 24 5,4
Toplam 443 100,0 Giyim egsyalari 185 41,8
Frekans | Yizde Yiyecek-icecek 14 3,2
17-20 151 34,1 Parfiim ve kozmetik 21 4,7
21-23 238 53,7 Tatil 9 2,0
thgl 2427 47 10,6 l';i'mgten o, [Sans oyunlan 0] 23
28 ve lzeri 7 1,6 cok satn alinan Elektronik egya 40 9,0
Toplam 443 100,0 Girtin grubu Ev esyasi, mobilya 10 2,3
Frekans | Yizde Tiyatro-sinema bileti 14 3,2
o Lisans 299 67,5 Internet servisleri 10 2,3
gg;‘d‘;u On Lisans 144 325 Ucak bileti 28] 63
Toplam 443 100,0 Kitap 39 8,8
Frekans| Ylzde Diger 32 7,2
201 TL’den az 44 9,9 Toplam 443 100,0
201-400 TL 134 30,2 Frekans | Yizde
401-600 TL 109 24,6 Satin alma amaci giitmeden 97 21,9
sOrf yaparken

Gelir 601-800 TL 63 14,2 | Satn alma Belli bir satin alma ihtiyaci 250 56,4

arahg davramsin g0 oif yvanarken
801-1000 TL 51 115| Griava kOBt piger 9% | 217
1001 TL ve 42 9,5 Toplam 443 100,0

uzeri
Toplam 443 100,0 Frekans | Yiuzde
Frekans | Yizde Arkadas tavsiyesi ile 116 26,2
Kredi Evet 241 54,4 . Basin/medya ilanlarindan 52 11,7
kart1 Hayir 202 45,6 Allsverls. Arama motorlarindan 192 43,3
kullanim | Toplam 443 100,0 ygnl::ln sitelere Linklerden 38 8,6
Frekans | Yizde st Bilgisayar dergilerinden 14 3,2
| Aile destegi 229 51,7 Diger 31 7,0
BEU SBE Derg. ® 5:1 (2016)  ss. 87-104 94




S. Sarisoy & S. Giirsoy & M. Ozmen / Y Kusagmin Cevrim I¢i Satin Alma Davranislart

Burs 97 21,9 | Toplam 443| 100,0
. Kredi 83 18,7 Frekans | Ylzde
E:)I/Il:agl Calistyorum 21 47 Cok etkiliyor 20 45
Diger 13 2,91. Etkiliyor 106 23,9
Toplam 443 100,0 | Internetten Ne etkiliyor ne etkilemiyor 36 8,1
Frekans| Yuzde :::Z:ﬁ;lzltekril;;de Etkilemiyor 179 40,4
. Evet 442 99,8 Hig etkilemiyor 102 23,0
Internet o 0 1 2 Toplam 443| 100,0
kullanimm
Toplam 443 100,0
Frekans| Yizde Frekans | Yizde
Arastirma, 69 15,6 Cok etkiliyor 38 8,6
?’dev internetten
HetlSlm 154 34,8 allsverislerinde Etkl“yor 234 52,8
internet | Oyun 34 7,7 | arkadas Ne etkiliyor ne etkilemiyor 37 8,4
kullamm | Aligverig 37 8,4 | cevresinin Etkilemiyor 86 194
amaci Bilgi edinme 83 18,7 | etkisi Hig etkilemiyor 48 10,8
Is amaghi 12 2,7 Toplam 443 100,0
Diger 54 12,2
Toplam 443 100,0
Frekans | Ylzde
200 TL’den az 187 42,2
201-400 TL 64 14,4
Son6ay 7401600 TL 62 14,0
'y‘?:;l'ls;‘lde 601-1000 TL 43 9,7
alisveris 1001-1500 TL 33 7,4
miktar }501_ TL ve 54 12,2
Gzeri
Toplam 443 100,0

Tablo 1’e gore ankete katilan 443 6grencinin %70,9’unu kadinlar, %29,1’in1

ise erkekler olustururken, katilimcilarin % 53,7 sini 21-23 yas araligindaki kisiler
olusturmaktadir. Bunu, % 34,1 ile 17-20 yas araligindakiler, %1,6 ile de 28 yas ve
uzerindekiler izlemektedir. Katilimcilarin egitim durumlaria bakildiginda lisans
dizeyindekilerin oran1 % 67,5 iken, 6n lisans diizeyindekilerin oran1 % 32,5tir.
Internet alisverislerinde katilmcilarm % 54,4’ kredi karti kullanirken,
%45,6tinlin kredi kart1 kullanmadig1 gortlmektedir..

Gelir araliklarina gore siniflandirilan 6grencilerin gelirlerini buyik oranda
aile destekleri yoluyla sagladiklar1 sonucuna varilmistir. % 51,7°si aile destekleri
ile okurken, bu oran1 % 21,9 ile burslar takip etmistir. Katilimcilarin neredeyse
tamamina yakinin internet kullandig tespit edilen ¢alismada, internet kullanma
amaglarin temelinde en ¢ok iletisim faktoriinin etkili oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin verdigi cevaplara bakildiginda % 34,8 "1 iletisim amagli, %15,6 s1
arastirma ve 6dev amacli, % 18 nin de bilgi edinme amaglh oldugu anlagilmaktadir.
Calismada, internetten son 6 ay igerisinde satin alinan Urtnlerin fiyat araligi
sorulmus ve %42’lik bir katilimla bu araligin 200 TL" den az oldugu goriilmiistiir.
Internet iizerinden yapilan alisverislerde ise en ¢ok satin alinan iiriin %41,8 ile
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giyim egyasi olurken, en az satin alinan tiriiniin de % 1,6 ile kaset, cd, dvd Urlnleri
oldugu goriilmiistiir. Katilimeilara internet Uzerinden satin alma davraniglarinin en
¢cok hangi durumda ortaya ¢iktig1 sorulmus ve %56,4 "lniin belirli bir tiriini satin
alma davranis1 gosterdigi tespit edilmistir. Internet (izerinden aligverislerde ilgili
sitelere en ¢ok arama motorlar1 araciligiyla ulasildigi, en az ise bilgisayar dergileri
vasitasiyla ulasildigi sonucuna varilmigtir. Katilmeilarin % 43,3’ aligveris
sitelerine arama motoru ile ulasirken, % 11,2si basin ve medyadaki reklamlar, %
8,6 s1 linkler ve %3,2’si de bilgisayar dergileri vasitasiyla ulastigini belirtmistir.
Yapilan aligverislerde aile ve arkadas ¢evresinin etkisi soruldugunda, % 40,4 ile
yiiksek bir orani aileden etkilenmedigini ifade ederken, %23, 9’u ise aileden
etkilendigini belirtmistir. Arkadas c¢evresinin etkisine bakildiginda, %52, 8 i
arkadaslarindan etkilendigini belirtmis ve %19,4 i arkadaslarindan etkilenmedigini
sOylemistir.

2.3.2. Olgege iliskin Bulgular
Bu kisimda aragtirmanin 6lgegine iliskin bulgulara yer verilmektedir. Elde
edilen sonuclar ilgili tablolarda verilmistir.

Tablo 7: Olgege iliskin Giivenilirlik Analizi, Aritmetik Ortalama ve
Normal Dagilim Analizi Sonuclar

Olcegin Boyutlariy Maddeler

C. Alpha [A.Ort. Normallik Testi

Risk

Online aligveris giivenlidir Kolmogorov-Smirnov?

Serbestlik

Uriine dokunamamam benim igin risktir Statistic Derecesi

Anlamlilik

Kimlik bilgilerimin istenmesi benim icin 443

risktir

,099

Kredi kart1 bilgilerimi aktarmam risktir
Siparis verdigim urun sitedekinden farkli
gelebilir

Urunu hig teslim alamayabilirim
Belirtilenden daha uzun siirede teslimat
gerceklesebilir

0,767 3,4747

Internet Gizerinden satin alma konusunda

yeterince bilgi sahibi degilim Kolmogorov-Smirnov?

Kag¢inma

Magazada aligveris yapmay1 daha ¢ok
seviyorum

Yeterince internet erigim imkanina sahip
degilim

Internet iizerinden satin almaya ihtiyacim yok

Teslimat Ucretleri yiiksek

Satin aldigim urun i¢in beklemek
istemiyorum

Internet erigim iicretleri yiiksek

0,617

3,0242

Statistic

Sebestlik
Derecesi

Anlamlilik

,064

443

,000

Genel
yargilar

Internet tizerinden aligveris zaman tasarrufu
saglar

Daha fazla urun segenegine ulasma imkan
vardir

0,837

3,6336

Kolmogorov-Smirnov?

Statistic

Sebestlik
Derecesi

Anlamlilik
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Internetteki iiriinler magazadakilere kiyasla ,089 443
daha ucuzdur

,000

Urun hakkinda daha fazla bilgiye ulasma
imkani vardir

Urun segenekleri daha kolay karsilastirilabilir
Gizlilik arz eden iiriinlerde satin alma
kolaylig1 saglar

Olcegin Geneli 0,769 3,38

Arastirmada kullanilan ¢evrim i¢i satin alma davraniglar1 6lgegi ve bu dlgegi
olusturan alt boyutlar giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Yapilan analizin
sonucuna gore Ol¢egin genel giivenilirligi Tablo 7°de goriildiigii izere (Cronbach’s
Alpha katsayis1) 0,769 olarak tespit edilmistir. Alfa (o) katsayisina bagli olarak
Olcegin  gilivenirligi  Kalayc1r  (2010:  405)'ya gore asagidaki sekilde
degerlendirilebilir:

0.00 < 0 <0.40 ise dlcek giivenilir degil,

0.40 < 0.<0.60 ise dlgegin giivenilirligi diistik,

0.60 < 0 <0.80 ise dlgek oldukea giivenilir,

0.80 < a <1.00 ise 6lcek yiiksek derecede glivenilir bir dlgektir.

Bu degerlendirme yontemine gore, ¢evrim icgi satin alma davraniglari 6lgegi
genel olarak oldukga giivenilir bir 8lgektir. Olgegin alt boyutlarinin giivenilirligi ise
risk algilarinda (C.Alpha; 0,767), kacinma yargilarinda (C.Alpha; 0, 617), genel
yargilarinda ise (C.Alpha; 0,837) olarak bulunmustur.

Katilimcilarin gevrim ici aligverisle ilgili genel degerlendirme ortalamalari
3,38’dir ve bu ¢evrim ici aligverise karsi olumsuz bakmadiklarini gostermektedir.
Katilimcilarin gevrim igi aligverise karsi risk algilamalari ortalamasi 3,47, kaginma
yargilar ortalamalar1 3,02 ve genel yargi ortalamalar1 3,63 ‘tiir. Katilimcilar genel
olarak cevrim ici alisverise olumlu olmaya yonelik ortalama bir bakis agilari
olmakla birlikte risk algilarinin da ortalamanin iizerinde oldugu goriilmektedir.

Arastirma hipotezlerine yonelik yapilacak olan testlerin tiirlinii belirlemek
icin Kolmogorov- Smirnov normallik testi yapilmistir. Test sonucuna gére 6lgegin
her U¢ alt boyutu da normal dagilim gostermemistir (sig. ,000<0,05). Normal
dagilim gostermedigi i¢in analizlerde non-parametrik testler uygulanmgtir. iki
degiskenden olusan sorularda Mann- Whitney U, ikiden fazla degiskenin oldugu
sorularda Kruskal-Wallis testi uygulanmustir.

2.3.3. Hipotezlere iliskin Yapilan Analizlerden Elde Edilen Bulgular

Arastirmanin hipotezlerine iligkin yapilan testlerin sonuglarina iliskin
sadece istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin bulundugu tablolara yer verilmistir.
Istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin olmadig: sonuglar tablolastirilmamistir.
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Tablo 8: Cevrim i¢i Satin Alma Davrams: Boyutlar: ve Sosyo-Demografik
Degiskenler Arasindaki Iliskiler (Mann-Whitney U Testi)

Egitim N | Sira Ortalamasi | Sira Toplam U p
Lisans 299 211,22 63154,50 | 18304,500 | ,010
Kacinma On lisans 144 244,39 35191,50
Toplam 443
Kredi karti1 kullanimi | N | Sira Ortalamasi | Sira Toplam U p
Evet 241 196,61 47384,00 | 18223,000 | ,000
Ka¢inma Hayir 202 252,29 50962,00
Toplam 443
Cinsiyet N | Sira Ortalamasi | Sira Toplami U P
Kadin 314 206,66 64890,50 | 15435,500 | ,000
Genel Erkek 129 259,34 33455,50
Toplam 443
Egitim N | Sira Ortalamasi | Sira Toplam U p
Lisans 299 243,67 72858,50 | 15047,500 | ,000
Genel On lisans 144 177,00 25487,50
Toplam 443
Kredi karti kullanimi | N | Sira Ortalamasi | Sira Toplam U p
Evet 241 255,13 61487,00 | 16356,000 | ,000
Genel Hayir 202 182,47 36859,00
Toplam 443

Katilimcilarin  ¢evrim igi aligveristen kaginma yargilarinda egitim
durumlarma ve kredi kartt kullanma durumlarina gére anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla p=0,01<0,05; p=0,00<0,05tir. On lisans
diizeyindeki katilimcilarin ¢evrim igi aligveristen kaginma ortalamasi 244,39 iken
lisans diizeyindeki katilimcilarin ortalamast 211,22°dir. Kredi kart1 kullanmayan
katilimcilarin kaginma ortalamasi 252,29 iken, kredi kart1 kullananlarin ortalamasi
196,61°dir.

Katilimcilarin gevrim ici aligveris ile ilgili genel yargilarinda cinsiyetlerine,
egitim durumlarina ve kredi kart1 kullanma durumlarina gére anlaml farkliliklar
bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla p=0,00<0,05; p=0,00<0,05; p=0,00<0,05’tir. Erkek
katilimeilarin genel yargi ortalamasit 259,3 iken kadin katilimcilarin ortalamasi
206,66’d1r. Lisans diizeyindeki katilimcilarin genel yargi ortalamasi 243,67 iken 6n
lisans diizeyindeki katilimcilarin ortalamast 177,00°dir ve kredi kart1 kullanan
katilimcilarin genel yargi ortalamasi 255,13 iken kullanmayanlarin ortalamasi
182,47°dir.

Analiz sonuglarindan elde edilen bulgulara gore erkek dgrencilerin ¢cevrim
ici aligverigle ilgili genel yargilarinin kiz dgrencilere gore daha olumlu oldugu,
lisans Ogrencilerinin ¢evrim i¢i aligveristen 6n lisans 6grencilerine gore daha az
kagindiklar1 ve genel yargilarinin daha olumlu oldugu goérilmektedir.
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Tablo 9: Cevrim ici Satin Alma Davramsi Boyutlar1 ve Demografik
Degiskenler Arasindaki Iliskiler (Kruskal-Wallis) Testi

Sira
Aligveris Sitelerine Ulagsma Yollar N Ortalamasi SD X2 p
Arkadas tavsiyesi ile ulagirim 116 201,77 512,752 | ,026
Basindaki ve medyadaki ilanlardan segerek 52 194,63
ulagirim
. Arama motorlarindan ulagirim 192 241,21
Risk Linklerden ulagirim 38 248,09
Bilgisayar dergilerini diizenli takip ederek ulaginm | 14 183,79
Diger 31 209,92
Toplam 443
Sira
Aylik Gelir N Ortalamas1i |[SD| x? P
201 TL’den az 44 205,39 5112,609 | ,027
201-400 TL 134 249,13
401-600 TL 109 223,83
Kacinma | 601-800 TL 63 210,47
801-1000 TL 51 181,43
1001 TL ve Uzeri 42 214,65
Toplam 443
Sira
Yas N Ortalamas1i |[SD| x° P
17-20 151 192,73 3]14,210|,003
21-23 238 235,55
Genel 24-27 47 253,50
28 ve lzeri 7 181,21
Toplam 443
Sira
Aylik Gelir N Ortalamas1i  |[SD| X2 P
201 TL’den az 44 198,01 5119,250 | ,002
201-400 TL 134 196,69
401-600 TL 109 218,07
Genel 601-800 TL 63 233,19
801-1000 TL 51 273,99
1001 TL ve lzeri 42 258,15
Toplam 443
Sira
Algveris Sitelerine Ulagsma Yollar: N Ortalamasi SD X2 P
Arkadas tavsiyesi ile ulagirim 116 200,47 521,105 | ,001
Basindaki ve medyadaki ilanlardan segerek 52 254,82
ulagirim
Genel Arama motorlarindan ulagirim 192 241,43
Linklerden ulagirim 38 197,16
Bilgisayar dergilerini diizenli takip ederek ulaginm | 14 227,07
Diger 31 155,37
Toplam 443

Katilimcilarin gevrim igi aligveriste risk algilamalarinda aligveris sitelerine
ulagma yollarina gére anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p=0,02<0,05). En yiiksek
ortalama linklerden ulasirim diyenlerde (248,09), en diisiik ortalama Bilgisayar
dergilerini diizenli takip ederek ulagirim diyenlerde (183,79) goriilmektedir.
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Katilimeilarin ¢evrim i¢i aligveristen kaginma yargilarinda aylik gelir
araliklarina gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p=0,02<0,05). En ylksek
ortalama 201-400 TL araliginda geliri olanlarda (249,13), en diisiik ortalama 801-
1000TL arasinda geliri olanlarda (181,43) gortlmektedir.

Katilimeilarin ¢evrim ici aligverislerinde genel yargilarinda yas araliklarina,
aylik gelirlerine ve aligveris sitelerine ulagsma yollarina gore anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla p=0,00<0,05; p=0,00<0,05; p=0,00<0,05’tir. Genel
yargilarda en yiksek ortalama 24-27 yas araliginda olanlarda (253,50), en diisiik
ortalama 28 veya lizeri yasta olanlarda (181,21) goriilmektedir. Aylik gelirlerine
gore en yiksek ortalama 801-1000 TL araliginda geliri olanlarda (273,99), en diisiik
ortalama 201-400 TL arasinda geliri olanlarda (196,69) gorilmektedir. Aligveris
sitelerine ulagma yollarinda ise en yiksek ortalama basindaki ve medyadaki
ilanlardan secerek ulasirim diyenlerde (254,82), en diisiik ortalama diger yollar
kullanirim diyenlerde (155,37) goriilmektedir.

Analizlerden elde edilen bulgular ¢evrim i¢i aligveris sitelerine gorsel ve
yazili basindaki ilanlardan ulasanlarda risk algisinin ve genel yargilarinin olumlu
yonde etkilendigi goriilmektedir. Bu sonucun aligveris sitelerinin kullandigi reklam
araclarimin giivenilirligi ile ilgili oldugu disiiniilmektedir. Bir diger bulgu da gelir
diizeyinin ¢evrimigi aligverisle ilgili algilarda 6nemli bir yere sahip oldugudur.
Gelir diizeyi arttik¢a genel olarak ¢evrimigi aligverisle ilgili yargilari da olumlu
yonde etkilenmektedir.

Sonug ve Oneriler

Yapilan anket caligmasina katilan tiim 6grencilerin %70.9 gibi ¢ok biiyiik
bir kismin1 bayanlardan olugsmaktadir. Ankete katilan toplamda 443 6grencinden
238 kisinin yag aralig1 21-23 arasinda degismekte iken en az katilim 28 yas ve
tizerinden gelmektedir. Yaridan fazlasini lisans geri kalaninin da on lisans
ogrencilerinin olusturdugu 6grencilerin % 51.7 si aylik masraflarini ailelerinden
aldiklar1 mali yardimlardan kargilamaktadir. Ailelerden alinan bu yardimlarin yani
sira burs ve kredi kullanarak da gecimlerini saglayan 6grenciler biiyiik ¢ogunlukla
aylik ortalama 201 ile 400 T1 arasinda harcanabilir gelire sahip olmaktadirlar.

Arastirmada Y kusaginin ¢evrim igi aligverisle ilgili satin alma
davraniglarinda genel olarak cevrim ici alisverise karst olumsuz bakmadiklari,
bununla birlikte cevrim ici aligveristeki risk algilamalarina ragmen satin almaktan
fazla kaginmadiklari tespit edilmistir. Geliri 201-400 TL arasinda olanlar ¢evrim ici
aligveristen en ¢ok kaginan gelir grubudur. Geliri 801-1000 TL olanlar ise ¢evrim
ici aligveristen en az kacinan gelir grubudur. Egitim durumu agisindan
incelendiginde ise 6n lisans diizeyindeki Y kusaginin, lisans dizeyindekilere gore
cevrim igi aligveristen daha ¢ok kagindiklart goriilmektedir. Bunu destekler
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nitelikteki bir diger sonug¢ ise, lisans diizeyindeki katilimcilarin 6n lisans
diizeyindeki katilimcilara gére ¢evrim ici aligverise daha olumlu yaklagsmalaridir.

Kredi kart1 kullanmayan Y kusagi mensuplar1, kullananlara gére cevrim ici
aligveristen daha ¢ok kaginmaktadirlar. Buna paralel olarak kredi kart1 kullananlar
kullanmayanlara gore c¢evrim i¢i aligverise genel olarak daha olumlu
bakmaktadirlar. Bunun cevrim ici aligveriste kredi kartlarina saglanan taksit
imkanlar1 ve 6deme kolayliklarindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Cevrim ici
aligverisleri en riskli bulanlar, aligveris sitelerine linklerden ulasanlar iken, en
risksiz bulanlar ise aligveris sitelerine bilgisayar dergilerini diizenli takip ederek
ulasanlardir.

Y kusagi erkekleri, ayni kusagin kadinlarina gore ¢evrim ici aligverise genel
olarak daha olumlu yaklagsmaktadirlar. Genel olarak kadinlarin daha temkinli
olmasindan dolayr bu konuda da daha mesafeli olduklar1 diisiiniilmektedir.
Arastirma neticesinde genel olarak yas arttikga ¢evrim ici aligverise yonelik olumlu
yargilar da artmaktadir. Fakat 28 yas ve lizeri bu gidisata uymamaktadir. Bu
durumun bu yas grubundan olan kisilerin ankete katilanlar i¢erisinde daha az sayida
olmasindan kaynaklandig diistiniilmektedir.

Y kusagindan fayda saglayan isletmeler ya da diger c¢ikar gruplari, Y
kusaginin ilk dalgalarin1 olusturan yani bu kusak igerisindeki ileri yas gruplarina
daha ¢ok satig artirict reklamlar, promosyon faaliyetleri vb. tutundurma
kampanyalar1 diizenleyerek, yine ayn1 kusaga dahil olan daha geng yas gruplara ise
cevrim ici alisverise kars1 giiven artirict tanitim reklamlari, 6zendirici reklamlar vb.
tutundurma kampanyalar1 ve pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Kredi karti
giivenlik Onlemleri artirilarak ¢evrim igi aligverisin daha gilivenilir olmasi
saglanabilir. Ayrica kredi kartlarina ve nakit aligverislere daha ¢ok imkan,
kolayliklar ve firsatlar sunulursa ¢evrim igi alisverise kredi kart1 kullanmayanlar da
dahil edilebilir. Cevrim igi ortamda kadinlara yonelik 6zel kampanyalar
diizenlenmesi, tanitict ve bilgilendirici reklamlar yapilmasi onlarda daha ¢ok ilgi
uyandirilmasma yardimci olabilir. Ayrica 6n lisans diizeyindeki Y kusagi
mensuplarinin {izerinde daha ¢cok odaklanmak gerekmektedir.

Bu calismanin Y kusagini aragtiran arastirmacilara, bu grubu hedef alan ya
da bu gruba hizmet eden isletmelere ve ¢ikar gruplarina yol gosterici nitelikte
olacag diisiiniilmektedir.
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