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konusundan Z Kusagi tiiketicilerin gelecekteki etkilesimleri agisindan mevcut algilanimi, beklentilerini ve
onerilerini kesfetmek; onlarin sanal magazadan alisveris yapma tercihleri ve anlik satin alma aliskanliklar
arasindaki iliskiyi saptamaktir.

Tasarim/Yontem: Arashrmann evrenini bir Kamu iiniversitesinin Isletme, Uluslararasi Ticaret ve
Isletmecilik ve Yénetim Bilisim Sistemleri boliimii ogrencileri olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda
oncelikle orneklem secilen gruba sanal magazacilikla ilgili egitimler verilmistir. Devaminda kisisel bilgi formu,
sanal magazacilik anket yoluyla 6grencilerin bilgi, begeni ve tercih diizeyi verileri toplanmistir. Arastirma
anketi, Kigisel bilgi formu, Sanal Magazadan Satin Alma Tercihleri Olgegi ve Anlik Satin Alma Davramsg:
olgeginden olusmaktadir.

Sonuglar: Arastirma, Z kusaginin sanal magazacilik tercihleri ile anlik satin alma davranislart arasinda pozitif
ve anlaml bir iliski oldugunu gostermektedir. Arastirma sonuclan sanal magazacihgr daha fazla tercih
edenlerin, anhk satin alma egilimlerinin de arttiim ortaya koymustur.

Ozgiin Deger: Aragtirma, dijital cagin etkisiyle sekillenen tiiketim aligkanliklarimin nesiller arast farkhliklarim
anlamak, pazarlama stratejilerinin hedeflenmesinde ve tiiketici davramslarin ongérmede dnemli katkilar
saglamaktir.
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Objectives: The purpose of this study is to explore the current perceptions, expectations and suggestions of
Generation Z consumers regarding shopping from virtual stores in the context of smart retailing in terms of
their future interactions; and to determine the relationship between their preferences for shopping from
virtual stores and their impulse buying habits.

Methods: The universe of the study consists of students of the Business Administration, International Trade
and Business Administration and Management Information Systems departments of a public university.
Within the scope of the study, the sample group was first given training on virtual stores. Then, the
students' knowledge, appreciation and preference level data were collected through a personal information
form and a virtual store survey. The research survey consists of a personal information form, a Virtual Store
Purchasing Preferences Scale and an Impulse Purchasing Behavior scale.

Retailing, Impulse Purchasing Results: The study shows that there is a positive and significant relationship between Generation Z's virtual

Habits

store preferences and impulse buying behaviors. The research results revealed that those who prefer virtual
stores more also have an increased tendency to impulse buy.

Originality: The research aims to understand the differences between generations in consumption habits
shaped by the influence of the digital age, to provide significant contributions in targeting marketing
strategies and predicting consumer behavior.
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1. Giris

Guntimiiztin diinyada meydana gelen hizli degisimler ve gelismeler yadsmamaz bir gercek
olarak ekonomileri de etkilemis, tilkelerin rekabette tistiinlitk saglamak icin elektronik ticaretin
gelismesinden yeni onlemler almasi ve diizenlemelere gitmesini gerekli kilmistir (Altinok vd. 2011:1).
Son yillarda bir¢ok insan igin olmazsa olmaz olarak goriilen e-ticaret, koronaviriis salgini ile birgok
isletmenin olmazsa olmaz faaliyetleri arasina girmistir. Bunun yanisira 6zellikle salgin déneminde
tiiketicilerin e-ticaret sektorlerinden tedarik ettikleri tirtinlerde artis ve birtakim degisiklikler oldugu
da goriilmektedir (Giiven,2020).

Ulkemizde de is hayatinda e-ticaret kullamimu hizla yaygmlagsmaktadir. World E-Commerce
Forum (WORLDEF) Yonetim Kurulu Bagkan1 Omer Nart basina verdigi demecte, kiiresel e-ticaret
hacminin 2021'de 6nceki yila gore ytizde 14 artarak 4,9 trilyon dolara ulastigini, 2022'de bu rakamin
55 trilyon dolara ulasacagimnin ongorildugiinti ifade etmistir
(https:/ /www.aa.com.tr/tr/ekonomi/...., E.T. 14.11.2024). Yine Ticaret Bakanlig1 2021 Yili E-Ticaret
Verileri Raporunda, 2021 yilinda {iilkemizde e-ticaret hacmi %69 artarak 381,5 milyar TL olarak
gerceklestigini, siparis adetleri ise ytizde 46 artarak 2 milyar 297 milyon adetten 3 milyar 347 milyon
adede ytikseldigini belirtmistir. Ayn1 raporda E-ticaretin genel ticarete orani 2021 yilinda %17,7 olarak
gerceklestigi aciklanmistir. Tiirkiye e-ticarette her gecen giin islem hacmini, tirlin ve hizmet gesitligini
artirmaktadir (https://www.eticaret.gov.tr/.., E.T.. 14.11.2024). Online alisveris, geleneksel
yontemlerden farkli olarak kullanicilara fiziksel magazalara gitmeden {iriin satin alma imkani sunar.
Givenlik endigelerine ragmen, artan ilgi ve talebin gelecekte daha da ytiikselecegi ongoriilmektedir
(Adigtizel, 2010).

Milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan ve diinyadaki hemen hemen her millete yayilmis
olan toplu bilgisayar sistemleri agina internet adi verilmektedir. Baslangicta sadece bilgisayar
uzmanlari, bilim adamlar1 ve kiitliphaneciler tarafindan kullanilan internet, giintimiizde siradan
insanlarin kolaylikla kullanabilecegi bir araca dontismiistiir (Aksoy 2006). Bu anlamda online
alisveris, ttim kullanicilara yayilmis olan bir internet kullaniminin neden faktoriidiir.

Sanal magazalar, tiiketici secim yapma dinamiklerini etkileyen internet tabanli yeniliklerdir
(Barkhi, Belanger ve Hicks, 2008, s.177). Sanal magaza, VR ve AR teknolojileri tarafindan desteklenen
bir e-ticaret deneyimidir. Miisterilerin bir kanepenin bir odaya nasil sigacagini gormelerini saglayan
bir sanal gerceklik perakende magazasi veya mobil artirilmis gerceklik uygulamas: olabilir. Sanal
magaza, miisterilere kisisellestirilmis ve tatmin edici deneyimler sunarken fiziksel diinya ile ¢evrimici
alan arasindaki boslugu kapatmanin yeni bir yoludur (https://www. itransition.com/blog/ virtual-
store, ET. 14.11.2024). Sanal magazalar perakende deger zincirinde biiytik verimlilik saglar ve
varliklar1 elektronik ticaretin yaygilasmasmin ontinti biiytk ol¢tide agmustir (Chen, Gillenson ve
Sherrell, 2004, s.8).

Bu gibi 6zelliklerin yaninda e-ticarette gelecege en ¢ok goz kirpan 360* Magaza teknolojisi ile
evinizden, is yerinizden veya kisaca internet baglantimizin oldugu herhangi bir yerden fiziksel
magazada urtin bakabilirsiniz. Internetten alisverislerde baslica korkulan durum olan iiriiniin
umdugumuz gibi ¢ikmamast bu teknoloji ile hem magazada tirtinti gorebilme hem de satin alabilmek
imkan1 sunmaktadir. Bu teknolojinin gelismesi halinde bir yandan magaza gezerken size eslik
edebilecek sorumlular, alacaginiz kiyafeti resminiz tizerinde deneyebilmenizi saglayacak uygulamalar
tretilerek yine magazaya gitmenize gerek kalmadan alisveris yapmaniz saglanabilecektir. Tum bu
bilgiler 1s1ginda sanal magazaciigin ontintin ne kadar acitk oldugu ve bu kavramin gelecegi
simgeledigi ifade etmek yanlis olmayacaktir.

Sanal magazacilik, teknolojik gelismelerle dontisim gegirmekte, perakendeciler akilli
teknolojiler kullanarak tiiketici deneyimini iyilestirmektedir. Z kusagi, yenilik odakli davrarnislari
nedeniyle perakendeciler i¢in gelecekte 6nemli bir zorluk olarak goriilmektedir (Priporas, Stylos ve
Fotiadis, 2017, s.374).

Bu calismanin amaci; gelecegin isgiicti, girisimcileri ve tiiketicileri olarak nitelendirebilecegimiz
sanal magazalardan alisveris yapma konusundan Z Kusag: tiiketicilerin gelecekteki etkilesimleri
agisindan mevcut algilarini, beklentilerini ve tnerilerini kesfetmek; onlarin sanal magazadan aligveris
yapma tercihleri ve anlik satin alma aliskanliklar arasindaki iliskiyi saptamaktir. Bu kapsamda Selguk
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Universitesi Beysehir Ali Akkanat Isletme Fakiiltesinin Isletme, Uluslararas: Ticaret ve Isletmecilik ve
Yonetim Bilisim Sistemleri boliimii 6grencileri tizerinde anket yoluyla veri toplanmis ve analiz
edilerek sonugclar1 degerlendirilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

Bu boliimde sanal magazacilik, sanal magazalarin tiiketici davramslari tizerindeki etkileri, anlik
satin alma davranisi, anlik satin alma davranisini etkileyen faktorler, anlik satin alma davranisinin
psikolojik temelleri, anlik satin almada tiiketici karar alma siireci tizerindeki etkileri konularina
deginilmistir.

2.1. Sanal Magazacilik ve Sanal Magazalar

Sanal magazacilik, internet tizerinden alisveris yapilan platformlardir. Teknolojik gelismelerle
birlikte, yalnizca marka tirtinleri satan yerler olmaktan ¢ikip, alic1 ve saticilar1 bulusturan aracilik
mecralarma donusmiistiir (Sen, 2018).

Sanal magazalarin basarisini belirleyen temel faktorler arasinda tirtin gesitliligi ve bilgi
zenginligi, kullamlabilirlik, giiven, hizmet kalitesi ve teknolojik entegrasyon bulunmaktadir. Uriinler
hakkinda genis bilgi sunulmasi, tiiketicilerin sanal magazalara olan giivenini artirir (Chen ve Tan,
2004; Chen vd., 2004). Etkili web tasarimu ve kullanic1 dostu araytizler, muisteri gekme ve memnuniyet
saglamada onemli bir rol oynar (Flavian vd., 2008). Ayrica, giivenlik risklerinin varligi, o6zellikle
teslimat ve tirtin degisimlerinde, yiiksek hizmet kalitesi ve giivenli islem siireclerinin 6énemini artirir
(Lee ve Huang, 2010; Okofu vd., 2024). Teknolojik gelismelerle birlikte, sanal gerceklik (VR) ve
artirllmis gergeklik (AR) gibi yeni teknolojiler, miuisterilere daha stirtikleyici alisveris deneyimleri
sunmaktadir (Speicher, 2018; Hsieh vd., 2019).

Sanal magazalarin teknolojik entegrasyonu, miisteri iliskilerini gelistirmek ve alisveris
deneyimini kisisellestirmek acisindan 6énemlidir. VR ve AR teknolojileri, sanal {irtin gorsellestirmeleri
ve sanal deneme hizmetleri sunarak cevrimici alisverisi daha interaktif hale getirir (Hsieh vd., 2019).
Miisteri iliskileri yonetimi (CRM), dijital tabelalar ve etkilesimli diizenler araciligiyla gelistirilerek,
daha kisisel ve ilgi gekici deneyimler yaratilabilir (Ijaz vd., 2016).

Sanal magazalar, metaverse'e entegre edilerek tiiketicilere yeni etkilesim yollar1 sunar. Bu yeni

platform, kisisellestirilmis ve eglence odakli alisveris deneyimleri yaratmay1 hedefler (Chakraborty
vd., 2024).

2.2. Sanal Magazalarin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkileri

Tiiketici davramnislari, zamanla degisen hayat kosullar1 ve dijitallesme ile birlikte 6nemli bir
dontistim yasamaktadir. Tiiketiciler hizla ¢evrimigi alisverise uyum saglamakta ve bu da pazarlama
literatiirtinde gevrimici satin alma davranisinin 6nemini artirmaktadir (Tokugoglu Yumusak, T. 2023).

Sanal magazalar, tiiketici davranislarini ve satin alma kararlarini etkiler. Tiiketicilerin sanal
magazalara olan tutumu, algilanan fayda, davranissal kontrol ve akran etkisi gibi faktorlerden
etkilenir (Barkhi, 2008). Aym zamanda, tiiketicilerin sanal magazalar1 eglence ve sosyallesme amaciyla
ziyaret etmesi, magaza seciminde uriin cesitliligi ve giivenlik gibi kriterleri 6n plana ¢ikarir
(Vrechopoulos vd., 2009). Guivenlik ve gizlilik, sanal magazalarin basaris: icin kritik 6neme sahiptir.
Sanal magazalarin sundugu giivenli ortamlar, tiiketicilerin bu magazalar1 tercih etme egilimlerini
artirir (Krasonikolakis vd., 2014).

Sanal magazalarin basarisi, miisteri memnuniyeti ve satin alma davranisiyla yakindan
iliskilidir. Miuisteri odakli stratejiler, sanal magazanin kalitesi ve operasyonel verimlilik, maliyetleri
azaltarak ve hizmet kalitesini artirarak ekonomik kazanclar saglar (Chen vd., 2014; Chi vd., 2014;
Abbasi, 2011). E-ticaretin hizla artmasi, perakendecilere sabit maliyetleri azaltma ve farkli pazarlara
daha hizli yayilma firsatlar1 sunmustur (Celik, H. 2009). Ornegin Dropshipping, stok bulundurmadan
perakendecilerin satis yapmalarina olanak taniyan bir is modelidir. Uriinler, iireticiden dogrudan
tiiketiciye gonderilir ve perakendecilerin envanter maliyetlerini diistirmelerine yardimci olur (Dennis
vd., 2017; Rauhanen, 2018).

2.3. Anlik Satin Alma Davranisi
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Anlik satin alma davransi, tiiketicilerin 6nceden planlanmamis, hizli ve ani kararlarla
gerceklestirdigi satin alimlar ifade eder (Arslan, 2018). Genellikle icsel ve dissal faktorlerin etkisiyle
sekillenen bu davranis, tiiketicinin rasyonel diistinme stirecinden saparak, smirli bilgiyle karar
vermesiyle ortaya ¢ikar. Anlik satin alma, 6zellikle satin alma amaci olmadan yapilan hizli kararlarla
kendini gosterir ve bu durum, duygusal ve psikolojik uyaricilarin etkisiyle sekillenir (Sen ve Nayak,
2022; Lukito ve Tulipa, 2016).

2.4. Anlik Satin Alma Davranisimi Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin anlik satin alma egilimleri, cesitli igsel faktorlerden etkilenir. Urtin katilimi, bir
trtinle olan yiiksek diizeyde etkilesim ve duygusal baglanma, tiiketicilerin anlik satin alma olasiliginm
artirabilir (Lukito ve Tulipa, 2016). Bunun yaninda, kisilik 6zellikleri de 6nemli bir rol oynar.
Maddecilik, hazcilik ve belirli kisilik boyutlar1 (6rnegin, yiiksek disadontiklik, diistik vicdanlilik)
anlik satin alma egilimlerini artiran faktorlerdendir (Sen ve Nayak, 2022; Dewi vd., 2017). Tiiketicinin
duygusal durumu da 6nemli bir etkendir. Olumlu duygular anlik satin alma davramsini artirirken,
hedonik alisveris egilimleri bu davranisi karmasik bir sekilde etkileyebilir (Lukito ve Tulipa, 2016;
Zhang ve Li, 2006).

Anlik satin alma davranisini tetikleyen digsal faktorler de sézkonusudur. Ornegin Magaza
atmosferi, tiiketici tizerinde gticlii bir etkiye sahiptir. Gorsel pazarlama ve hos bir magaza tasarimu,
tiiketicilerde uyarici bir alisveris deneyimi yaratabilir ve bu da anlik satin alimlar: tetikleyebilir
(Lukito ve Tulipa, 2016; Rani vd., 2023). Pazarlama uyaricilari, reklamlar, magaza i¢i promosyonlar ve
sosyal medya etkisi gibi dissal unsurlar da tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerini artirir (Rani vd.,
2023; Sukma, 2019). Ozellikle cevrimici alisveris ortamy, tiiketici davranislarim etkileyen 6nemli bir dis
faktordiir. E-ticarette, web sitesi tasarimi, tirtin gesitliligi ve algilanan keyif gibi unsurlar anlik satin
alma davranisini yonlendiren faktorlerdir (Dewi vd., 2017; Karim vd., 2021).

Zaman ve para kullanilabilirligi, tiiketicilerin anlik satin alma davranislarimni etkileyen durumsal
faktorlerdir. Bu degiskenler, baglama ve bireysel farkliliklara bagh olarak, ttiketicilerin satin alma
kararlarini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir (Sukma, 2019; Husnain vd., 2019).

Tiiketicilerin anlik satin alma davranislari, kiiltiirel ve demografik baglamdan da etkilenir.
Kiiltuirel baglamda, bireycilik ve kolektivizm gibi unsurlar; demografik faktorlerde ise yas, cinsiyet ve
gelir gibi degiskenler bu davramsin sekillenmesinde rol oynar (Sharma vd., 2022; Bhushan ve
Agarwal, 2019).

2.5. Anlik Satin Alma Davranisinin Psikolojik Temelleri

Anlik satin alma, genellikle hazci motivasyon ve duygusal uyarilma ile iliskilendirilen, igsel ve
dissal uyaric1 faktorlerin etkisi altinda gelisen bir davranistir (Sen ve Nayak, 2022; Lukito ve Tulipa,
2016; Iyer vd., 2020). Maddecilik, hazcilik ve algilanan risk, bu davranisin temel tetikleyicileridir (Sen
ve Nayak, 2022). Ayrica, kisisel ozellikler ve hedonik alisveris gibi giidiiler de anlik satin alma
egilimlerini sekillendirir (Iyer vd., 2020).

Anlik satin alma davramsinin altinda yatan norobiyolojik mekanizmalar, 6z denetim ve ruh hali
durumu ile iliskilidir. Ozellikle, "6z denetimi zayiflatma" mekanizmasi, ruh halinin anlik satin almay1
nasil etkiledigini agiklamak igin 6nerilen bir modeldir ve bu durumun norobiyolojik bir temelinin
olabilecegini gosterir (Zhang ve Li, 2006; Iyer vd., 2020).

2.6. Anlik Satin Almada Tiiketici Karar Alma Siireci Uzerindeki Etkileri

Anlik satin alma, ozellikle gelismekte olan pazarlarda, tiiketicilerin satin alma davramsini
biiyiik 6lciide etkileyen bir unsurdur (Sarkar ve Adhikary, 2018; Mittal vd., 2016). Uriin ozellikleri,
ozellikle trtintin hedonik yapisi, anlik satin alma tizerinde belirgin bir etkiye sahiptir; bu durum,
duygusal olarak cgekici iiriinlerin anlik satin almay:r tesvik ettigini gosterir (Kacen vd., 2012).
Universite 6grencileri iizerinde yapilan aragtirmalar, hedonik arzular ve algilanan karar dogrulugu
gibi faktorlerin de bu davramnista nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Tat vd., 2013).

Pazarlamacilar, promosyonlar, web atmosferleri, sosyal medya etkisi ve duygusal uyarilma gibi
faktorleri kullanarak anlik satin alma davramsin tesvik edebilirler (Rani vd., 2023; John vd., 2019).
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Ayrica, tiiketicinin algiladig riski azaltarak, memnuniyet garantileri sunarak ve giiven saglayarak bu
davranisi destekleyebilirler (Geng ve Wong, 2024)

Online perakendecilikte sanal magaza atmosferi, geleneksel magazalardan farkli olarak
yalnizca isitsel ve gorsel duyulara hitap eder. Web sitesi tasarimy, ttiketicilerin satin alma kararlarim
etkileyen 6nemli bir unsurdur (Orciin, 2006, s.16).

3. Yontem

2024-2025 Egitim-6gretim yilinda Selguk Universitesi Beysehir Ali Akkanat Isletme Fakiiltesinin
Isletme, Uluslararas: Ticaret ve Isletmecilik ve Yonetim Bilisim Sistemleri boliimlerinde toplam 730
ogrenci egitim gormektedir. Bu evren igerisinden hesaplama yapilarak uygun sayida orneklem
belirlenecek tabakali 6rnekleme yontemi ile basit rasgele se¢im yapilarak anket uygulanmuistir.
Toplamda arastirmaya katilmaya goniillii olan 288 6grenciye anket uygulanmistir. Bu ¢alisma icin
aragtirmacilar tarafindan Selguk Uminersitesi Beysehir Ali akkanat Isletme Fakiiltesi Etik Kuruluna
basvuru yapilarak 29.03.2023 tarih 2023 /2 nolu karar ile etik kurul karar1 alinmistir.

Bu projede oncelikle katilimc1 grubun konuyla ilgili yasanmais bir tecriibesi olmamasi ihtimaline
karsin proje yirittiictisii ve proje danismamni tarafindan 6rneklem gruba sanal magazacilikla ilgili
egitim verilmis, uygulama ornekleri gorsel olarak sunularak katilimcilara sanal magazacilik deneyimi
yasamalar1 saglanmistir. Boylece sanal magazacilik kavrami ve boyutlari hakkinda 6grencilerin
tecriibe edinmesi saglanmistir. Devaminda nicel veri toplama yontemi olarak bir anket kullanilarak
katilimcilardan veri toplanmaistir.

Arastirma anketi, katilimcilarin demografik bilgilerini toplamak igin kisisel bilgi formu, sanal
magazadan satin alma tercihlerini degerlendiren "Sanal Magazadan Satin Alma Tercihleri Olgegi" ve
anlik satin alma aliskanliklarini 6lgen "Anlik Satin Alma Aliskanliklar: Olgegi” olmak iizere ii¢ ana
boliimden olusmaktadir. Bu kapsamda, sanal magazacilig1 6l¢gmek amaciyla Turley ve Millian (2000)
tarafindan gelistirilen ve Arslan (2013) tarafindan Tiirkce’ye uyarlanan "Sanal Magazacilik Olgegi"
kullanilmistir. Anlik satin alma davranisini degerlendirmek icin ise Weun ve ark. (1997), Rook ve
Fisher (1995) ile Puri (1996) tarafindan gelistirilen &lgekler, Torlak ve Tiltay (2010) tarafindan
derlenmis ve Arslan’in (2013) doktora tezinde kullanilan versiyonlariyla uygulanmuistir.

Arastirma verileri, oncelikle verilerin gecerlilik ve gtivenirlik analizleri de yapilmistir. Sanal
magazacilik 6lgegi Cronbach alfa katsayist 0,975 olarak oldukca giivenilir olarak belirlenmistir. Anlik
satin alma olgegi Cronbach alfa katsayist 0,855 olarak yiiksek giivenirlikte ¢ikmistir. Arastirma
verilerinin normal dagilip dagilmadiklarina gore analiz edilmistir. Verilerin normal dagilim durumu
olgtilmustiir. Olgtim igin Shapiro - Wilk ve Kolmogorov - Smirnov testi kullanilmustir. Olgek
puanlarmin dagiliminin normal olup olmadigini belirlemek igin basiklik ve carpiklik degerleri
incelenmis, bu degerlerin 2 araliginda olmas: durumunda dagilimin normal oldugu kabul edilmistir
(George ve Mallery, 2010). Veriler normal dagildig: icin parametrik testler olarak; Pearson Korelasyon
testi, iki ortalama arasindaki farkliligi olgmek igin Student t testi ve ortalamalar arasindaki ve
ortalamalar arasindaki farkliligi olgmek icin Varyans Analizi teknikleri kullanilmistir. Arastirma
verileri aritmetik ortalama, ytizde ve freakans analizleri de degerlendirilmistir. Ayrica iki degisken
arasindaki iliskiyi 6l¢mek icin korelasyon analizi yapilmuistir.

3.1. Aragtirmanin Hipotezi
Arastirma kapsaminda asagidaki hipotezleri 6nerilmistir.

Hi: Z kusagr bireylerin e-ticarette sanal magazadan {irtin/ hizmet satin alma tercihleri
olumludur.

Hy: Z kusag bireylerin e-ticarette sanal magazadan satin alma tercihleri ile anlik satin alma
davraniglar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hzs: Sosyo-demografik degiskenlere gore Z kusag: bireylerin e-ticarette sanal magazadan satin
alma tercihleri arasinda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar vardir.

Ha: Sosyo-demografik degiskenlere gore Z kusagi bireylerin anlik satin alma tercihleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.
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3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amact kapsaminda asagidaki sekilde model hazirlanmaistir.

Sekill: Aragtirmanin modeli

4. Bulgular
Tablo 1: Katilimcilarin sosyo-demografik ve tanimlayici degiskenlere gore dagilimi
Ogrenim gordiigii bolim N % Cinsiyet N %
Isletme 71 24,7 Kiz 173 60,1
Uluslararasi ticaret ve igletmecilik 85 29,5 Erkek 115 39,9
Yonetim bilisim sistemleri 132 45,8
Yas N %
Sinif N % 18-20 aras1 192 66,7
1. siruf 137 47,6 21-23 aras1 91 31,6
2. simif 78 27,1 24-26 arasi 5 1,7
3. smif 48 16,7
4. siuf 25 8,7 Biiyudiigii yer N %
Koy/Kasaba 23 8,0
Ailenizde kendi isini kuran N % Tlce
(girisimci) bir yakininiz var mi? 80 27,8
Evet 158 54,9 Il 71 24,7
Hayir 130 45,1 Buiytiksehir 114 39,6

Ailenizde e-ticaretle ugrasan bir N %
yakininiz var mi1?

Evet 66 22,9

Hayir 222 77,1

Tablo 1, katiimcilarin sosyo-demografik ve tanimlayict ozelliklerine gore dagilimlarin
Ozetlemektedir. Arastirmaya katilanlara ait tanimlayici ve demografik bulgular su sekildedir:

4+ Katilimcilarin %45,8'i Yonetim Bilisim Sistemleri boliimiinde, %29,5'i Uluslararas: Ticaret ve
Isletmecilik, %24,7'si ise Isletme boliimiinde 6grenim gérmektedir. Bu, en fazla 6grencinin
teknik ve yonetim odakli bir bolim olan Yonetim Bilisim Sistemlerinde oldugunu
gostermektedir.

4+ Katimclarin %60,1'i kiz ogrencilerden, %39,9'u erkek ogrencilerden olusmaktadir. Kiz
dgrencilerin oran1 erkek 6grencilere kiyasla daha ytiksektir.

4+ Katilimcilarin biiyiik bir kismu (%66,7) 18-20 yas araligindadir. %31,6's1 21-23 yas araliginda,
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sadece %1,7'si 24-26 yas grubundadir. Bu, c¢ogunlugun gen¢ O&grenci oldugunu
gostermektedir.

4+ Katilimcilarin %47,6's1 birinci siuf 6grencisidir, %27,11 ikinci smif, %16,7’si tiglincii smif,
%8,7’si ise dordiincti siuf 6grencisidir. Cogunluk ilk simifta 6grenim gérmektedir.

4+ Katilimcilarin %39,6's1 biiytiksehirlerde biiyiirken, %27,8'i ilgede, %24,7’si il merkezinde, %81
ise koy/kasaba gibi daha kiictik yerlesim yerlerinde buiytimiistiir. Bu durum, katihimcilarin
biiytik oranda sehir merkezlerinde biiytidigiinii gostermektedir.

4+ Katilimcilarin %54,9 unun ailesinde kendi isini kuran bir girisimci bulunmaktadir. Geri kalan
%45,1'inin ailesinde ise boyle bir girisimci bulunmamaktadir. Bu, 6nemli bir kismin
girisimcilikle iliskili bir aile yapisina sahip oldugunu gostermektedir.

4+ Katilimclarin %22,9unun ailesinde e-ticaretle ugrasan bir yakinlari varken, %77,1'inin
ailesinde e-ticaretle ilgilenen bir kisi bulunmamaktadir. Bu, katilimcilarin ¢ogunun ailesinde
dijital ticaretin hentiz yaygin olmadigin gostermektedir.

Bu veriler genel olarak katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerini, girisimcilik ve e-ticaret
faaliyetlerine iliskin ailevi baglarmm detaylandirmaktadir. Ozellikle biiyiiksehirde biiyiiyen ve
girisimcilikle i¢ ice olan katilimcilarin sayis1 dikkat gekicidir.

Tablo 2: Internet bagimlilig1 6lgegi maddeleri ve alt boyutlarina gore ortalamalarin dagilimi
Olgek maddeleri ve boyutlar N Min. Max. Ort. Stand.
(Hicbir (Her sapma
zaman) zaman)
Sanal Magaza gtivenilir olmalidir. 288 2,00 5,00 4,6250 ,74549

Sanal Magaza miisterilerinin kisisel bilgileri kesinlikle gizli 788 2,00 5,00 46146 76103

tutulmalidur.

Sanal Magazada 6deme aninda sorun ¢tkmamalidir. 288 2,00 5,00 4,5937 ,77745
Sanal Magazada satin alma stireci kolayca islemelidir. 288 2,00 5,00 45764 ,81433
Sanal Magaza tasarimu diizgtin (sistemli) olmalidir. 288 2,00 5,00 4,5347 ,80428
Sanal Magazaya erisim kolay olmalidir. 288 2,00 5,00 4,5313 ,79572

Sanal Magaza tirtinler hakkinda yeterli bilgiyi icermelidir. 288 2,00 5,00 4,5278 ,80456

Sanal Magazadaki tirtin tiirlerine gore ayrim yapilmasina

. a1 288 2,00 5,00 4,5174 ,81346
Ozen gosterilmis olmalidir.

Sanal Magazada boliimler kolayca bulunabilmelidir. 288 2,00 5,00 45174 ,77844

Sanal Magazada ortaya ¢ikabilecek bir durum karsisinda

ulasilabilecek cagri merkezlerinin olmasi etkilidir. 288 1,00 2,00 4,5104 85534

Sanal Magazada satilan trtinler diizenli bir sekilde

288 2,00 5,00 4,5035 ,80069
sunulmalidir.

Sanal Magaza cagri merkezleri ve miisteri hizmetleri

calisanlar1 nazik olmalidir. 288 2,00 500 4,5035 82639

Sanal Magazada {irtin yerlesimi miusterilerin trtinlere

kolayca ulasabilecegi bicimde tasarlanmalidir. 288 200 500 4,5000 84721

Sanal Magazanin girisi, yonlendirmeyi rahatlikla

saglayacak sekilde tasarlanmis olmalidir. 288 1,00 500 44931 B3475

Sanal Magazada yonlendirmeler basit, kolay ve agiklayici

288 2,00 5,00 4,4931 ,81789
olmalidar.

Sanal Magaza icinde trtin fiyat etiketleri kolayca

goriilebilir olmalidir. 288 1,00 5,00 4,4896 83888
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Sanal Magaza sayfast islem swrasinda  hemen

288 1,00 5,00 4,4861 ,86742
kapanmamalidir.
Se.a'nal" Magazada triinlerin sunumu icin bolimlendirme 788 1,00 5,00 14,4687 87497
diizgiin yapilmis olmalidir.
Sanal Magazada 6d<?me k9§ullar1na iliskin ¢oklu secenekler 788 2,00 5,00 44444 93166
bulunmalidir. (Taksit, pesin vb.)
Sanal Magazada ilgili tiriinler ilgili sayfada gosterilmelidir. =~ 288 1,00 5,00 4,4410 ,88147
Sanal Maga.za. beden olciilerine gore deneme firsatt )88 1,00 5,00 43958 89301
yaratabilmelidir.
S?n?l ) Maga;adakl .k:?lmpanya isaretleri bilgilendirici, )88 1,00 5,00 4,3889 88038
goriiniir ve dikkat ¢ekici olmalidir.
Sanal Magazadaki tirtinlerin sunumu etkili olmalidir. 288 1,00 5,00 4,3715 ,87403
Sanal Magaza canli baglanti saglayabilmelidir. 288 1,00 5,00 4,3576 ,91857
Sanal Magaza c¢ok fazla iirtinii barindirabilecek tarzda )88 1,00 5,00 43437 00482
olmalidir.
San:al .Maugazada.l gt’)r.se.l olarak gercek magaza ortaminda )88 1,00 5,00 4,2500 1,00521
gezinti saglayabilmelidir.
Sanal Magaza tasarimi merak uyandirict olmalidir. 288 1,00 5,00 4,2465 ,98684
Sanal Magazada 6demenin yapilacagi kisim goz oniinde )88 1,00 5,00 4,239 1,02320
olmalidir.
Sanal Magaza indirim miktarlar1 dikkat ¢ekici olmalidir. 288 1,00 5,00 4,1667 1,01212
Sanal Magaza i¢indeki 1siklandirma yeterli olmalidir. 288 1,00 5,00 4,1563 1,02575
Sanual Magazada kullamilan renk ve tasarimlar fiziksel )88 1,00 5,00 3,9965 113389
magaza ile uyumlu olmalidir.
Sanal Magazanin web sitesinde kullanilan renkler uyumlu )88 1,00 5,00 3,9861 110423
olmalidir.
S:in.a.l M.agaz.acb is ortakliklar1 (lojistik, banka vb.) kolayca )88 1,00 5,00 3,9861 115059
goriilebilmelidir.
Sanal Magaza tasarimi riinlerde dokunma hissi )88 1,00 5,00 3,9653 116220
yaratmalidir.
Sanal Magaza renkleri ilgi ¢ekici olmalidir. 288 1,00 5,00 3,9479 1,06940
Sanal Magazanin giris sayfasi ilging olmalidir. 288 1,00 5,00 3,7049 1,13222
Sanal Magazada a11§ver1§ yapanlarm ya da gezinenlerin )88 1,00 5,00 3,6250 1,34799
(anlik) say1sini verebilmelidir.
Sanal Magazada miizik olmalidir. 288 1,00 5,00 2,8611 1,27211
Sanal Magazacilik Toplam 288 1,79 5,00 4,2990 ,68166

Z kusaginin sanal magazacilik tercihleri incelendiginde; toplam 6lcek puanlamasi (Ort. 4,2990,
Stand. Sapma: 0,68166) oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Olgek maddelerine gore en yiiksek
puant alan {i¢ unsur, guvenilirlik, gizlilik ve 6deme siirecinin sorunsuz olmasidir. Bu bulgular, Z
kusag: tiiketicilerinin ¢evrimici alisveris yaparken hangi unsurlari en 6nemli buldugunu ortaya

koymaktadir:

125



Uluslararasi Beseri ve Sosyal Bilimler inceleme Dergisi,
International Humanities and Social Science Review (IHSSR),
Volume: 8 Issue: 2 Year: 2024

# Sanal Magazanin Giivenilirligi (Ort. 4,6250, Stand. Sapma: 0,74549): Z kusag: icin sanal

magazalarin giivenilir olmasi en 6nemli unsurlardan biridir. Ortalama puanin oldukea yiiksek
olmasi, bu neslin giivenlik ve durtstlitk beklentilerinin ¢ok 6nemli oldugunu gosterir. Bu
tuiketici grubu, alisveris yaparken magazanin giivenilirligi konusunda ¢ok hassastir.

Kisisel Bilgilerin Gizliligi (Ort. 4,6146, Stand. Sapma: 0,76103): Z kusag: icin kisisel bilgilerin
gizliligi de oncelikli bir konudur. Bu nesil, dijjital diinyada biiytidiigu igin veri gizliligi ve
glivenligi konularinda oldukga bilinglidir. Kisisel verilerin korunmasina yonelik ytiksek
beklentileri, alisveris platformlarinin bu konuda giiclii politikalar gelistirmesini zorunlu kilar.
Odeme Siirecinin Sorunsuz Olmast (Ort. 4,5937, Stand. Sapma: 0,77745): Z kusag: tiiketicileri
icin 6deme islemi sirasinda yasanabilecek sorunlar, alisveris deneyimini olumsuz etkileyebilir.
Bu nedenle, 6deme siirecinin sorunsuz ve hizli olmasini beklerler. Yiiksek ortalama puan, bu
beklentinin de son derece énemli oldugunu gosterir.

Genel olarak, Z kusag icin guivenlik, gizlilik ve 6deme kolayligi, sanal magazacilikta tercih

edilen temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu 6zellikler,

sanal magaza tercihlerini

sekillendirirken, markalarin bu alanlarda giiclii performans sergilemesi, geng tiiketici kitlesini gekmek

icin kritik 6neme sahiptir.

Z kusagimmin sanal magazacilikla ilgili en diisik puani alan ti¢ unsur incelendiginde, giris
sayfasinin ilging olmasi, anlik ziyaretci sayisinin gosterilmesi ve sanal magazada miizik bulunmasi
gibi 6zelliklerin daha az 6nemsendigi goriilmektedir. Bu bulgular su sekilde yorumlanabilir:

+ Sanal Magazanin Giris Sayfasinin flging Olmasi (Ort. 3,7049, Stand. Sapma: 1,13222): Giris

sayfasinin ilging olmasinin Z kusagi icin orta derecede onemli oldugu goriilmektedir.
Ortalama puan 3,7 seviyesindedir, bu da bu neslin magaza giris sayfasinin gorselligine ve ilgi
cekiciligine tamamen kayitsiz olmadigini ancak gtivenilirlik ve gizlilik gibi daha kritik
unsurlara 6ncelik verdigini gosterir.

Anlik Ziyaretci Sayisinin Gosterilmesi (Ort. 3,6250, Stand. Sapma: 1,34799): Sanal magazada o
anki alisveris yapan ya da gezinen kullanici sayisinin gosterilmesi, Z kusag icin nispeten
daha az 6nemli bulunmustur. Bu 6zellik, alisveris deneyimi acisindan kritik bir unsur olarak
degerlendirilmemistir ve kullamicilar, bu bilgiyi gormekten ziyade daha fonksiyonel ve
glivenli bir deneyim arayisindadir.

Sanal Magazada Miizik Olmasi1 (Ort. 2,8611, Stand. Sapma: 1,27211): Sanal magazalarda
miizik bulunmasi, en diisiik ortalamaya sahip unsur olarak dikkat ¢ekmektedir. Z kusag:
tiiketicileri, alisveris sirasinda miizigin varligim1 6énemli bir unsur olarak goérmemekte ve
muhtemelen bu tiir gorsel veya isitsel eklemelerin dikkat dagitici olabilecegini
diuisinmektedir. Bu, onlarin sade ve odaklanmis bir alisveris deneyimini tercih ettiklerini
gostermektedir.

Genel olarak, Z kusag i¢in sanal magazalarda gorsel ve isitsel gekicilik gibi unsurlar,

glvenilirlik ve fonksiyonellik kadar o¢nemli gortilmemektedir. Bu tiiketici grubu, alisveris
deneyiminde gtivenlik, gizlilik ve islem kolaylig1 gibi temel ihtiyaclara daha fazla odaklanmaktadir.

Tablo 3: Anlik Satin Alma 6lgegi maddeleri ve alt boyutlarina gore ortalamalarmn dagilimi

Ol¢ek maddeleri ve boyutlar N Min. Max. Ort. Stand.
(Higbir  (Her sapma
zaman) zaman)
Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kacinirim 288 1,00 5,00 3,5174 1,35110
Alsverise ¢iktigimda almaya niyetim olmayan bazi seyleri satin 288 1,00 500 32917 139124
alirim
Plansiz satin almalar yapan biriyimdir 288 1,00 5,00 3,0139 1,47446
Gercekten ilging bir sey gordugimde  sonuglarm 288 1,00 500 27708 146845

diisiinmeksizin onu satin alirrm
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Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir 288 1,00 5,00 2,7049 1,53463

Anlik Satin Alma (Toplam) 288 1,00 5,00 3,0597 1,15020

Bu tablo, Z kusag1 katilimcilarin anlik satin alma davranislarina yonelik 6lcek maddelerinin
ortalamalarini ve standart sapmalarini gostermektedir. Sonuglar su sekilde yorumlanabilir:

4+ Anlk Satin Alma (Toplam Ort. 3,0597, SS: 1,15020): Anlik satin alma genel puam 3,05 olup,
katilimcilarin bu davramisi zaman zaman sergiledigini, ancak bu davranisin alisverislerinde
baskin olmadigini gostermektedir.

4+ Algveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kacimirim (Ort. 3,5174, SS: 1,35110):
Katilimcilar, alisveris listesinde olmayan seyleri satin almaktan genellikle kagindiklarin
belirtmistir. Ortalama puan 3,5 ile ortalamanin biraz tizerindedir, bu da katihimcilarn
kontrolstiz alisveris yapma egilimlerinin nispeten diisiik oldugunu gosterir.

4+ Alisverise ciktigimda almaya niyetim olmayan bazi seyleri satin alirim (Ort. 3,2917, SS:
1,39124): Katilimcilar, alisveris swrasinda planlamadiklart seyleri zaman zaman satin
aldiklarini belirtmektedir. Ortalama puan 3,29, bu davranisin zaman zaman goriildiigiin,
ancak aliskanlik haline gelmedigini gostermektedir.

4 Plansiz satin almalar yapan biriyimdir (Ort. 3,0139, SS: 1,47446): Plansiz satin almalar
konusunda katilimcilar, kendilerini notr bir pozisyonda degerlendirmistir. Ortalama puan
3,01 olup, bu davranisin siklikla goriilmedigi, ancak zaman zaman olabilecegini
gostermektedir.

4+ Gergekten ilging bir sey gordiigiimde sonuglarim diisiinmeksizin onu satin alirim (Ort. 2,7708,
SS: 1,46845): Katilimeilar, ilging bir sey gordiiklerinde sonuglarii diistinmeden satin alma
egiliminde olduklarim daha diistik bir oranda belirtmistir. Ortalama puan 2,77, bu davranisin
nadir goruldiigiini isaret eder.

4+ Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir (Ort. 2,7049, SS: 1,53463): Katilimcilar, sebepsiz satin
alma davramsini eglenceli bulma konusunda diisiik bir ortalama puan vermistir. Bu,
katilimcilarin gogunun alisverisi daha amag odakli ve planli yapmay1 tercih ettigini gosterir.

Genel olarak katihmcilar, alisverislerinde genellikle planli hareket etme egilimindedir. Anlik
satin alma davranisi nadiren goriilse de, baz1 durumlarda alisveris listesinde olmayan trtinleri satin
alabilmektedirler. Ancak, anlik ve sebepsiz satin alma davranislar1 katilimcilar arasinda yaygin
degildir.

Tablo 4: Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore sanal magazacilik ve anlik satin alma davranislar: (T

testi)
Boyutlar Cinsiyet N X SS t sd P
Degiskeni
Sanal magazacilik Kiz 173 4,3809 ,64217 2,465 288 0,014*
Erkek 115 41757 ,72258
Anlik satin alma Kiz 173 3,1434 1,13661 1,517 288 0,130
Erkek 115 2,9339 1,16400

* p<0.05

Bu tabloda, katiimcilarin cinsiyet degiskenine gore sanal magazacihik ve anlik satin alma
davranislari, T testi ile incelenmistir. Sonuglar su sekilde yorumlanabilir:

Kiz Katilimcilar: Ortalama puanlar1 (X = 4,3809) ve standart sapmalar1 (SS = 0,64217) ile kiz
ogrencilerin sanal magazaciligi erkeklere (X = 4,175, SS = 0,72258) gore daha olumlu
degerlendirdikleri goriilmektedir. Bu sonug (t(288) = 2,465, p = 0,014) anlamlidir. Bu da cinsiyetler
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arasinda sanal magazacilik algisi acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gosterir. Kiz
katilimcilar, sanal magazacilik konusunda erkeklerden daha olumlu bir tutum sergilemektedir.

Kiz Katilimcilar: Ortalama puanlar: (X = 3,1434) ve standart sapmalari (SS = 1,13661) ile kizlarin
anlik satin alma davramislar1 daha yiiksek bir egilim gosterse de, bu fark ¢ok belirgin degildir. Erkek
katilimcilarin ortalama puani (X = 2,9339) ve standart sapmasi (SS = 1,16400) kizlara gore biraz daha
duisiik olmakla birlikte, iki grup arasindaki fark istatistiksel olarak 6nemli diizeyde degildir (£(288) =
1,517, p = 0,130). Bu durum, kiz ve erkek katilimcilar arasinda anlik satin alma davranislar1 agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigin gosterir.

Cinsiyet degiskenine gore sanal magazacilik davranislar1 agisindan anlamli bir fark
bulunmustur; kizlar sanal magazacilig1 erkeklerden daha olumlu degerlendirmektedir. Ancak anlik
satin alma davranislar1 agisindan cinsiyetler arasinda anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Tablo 5: Katilimcilarin okudugu smif degiskenlerine gore internet bagimhili§1 ve zaman yonetimi

diizeyleri (ANOVA)
Isletme 71 4,5219 ,52539
Sanal magazacilik Uluslararasi
Ticaret ve 85 4,2467 ,66604
Isletmecilik 5,253 0,006*
Yonetim Bilisim ) 0157 74153
Sistemleri
Toplam 288 4,2990 ,68166
Isletme 71 3,6056 1,24164
Anlik satin alma Uluslararasi
Ticaret ve 85 2,7741 1,12706
Isletmecilik 12084 0,001*
Yonetim Bilisim 4, 59500 1 01662
Sistemleri
Toplam 288 3,0597 1,15020

* p<0.01

Tablo 5, katilimcilarin okudugu sinif degiskenine gore internet bagimliligina dair iki ana faktor
olan "sanal magazaciik" ve '"anlik satin alma" degiskenlerinde anlamli farklar oldugunu
gostermektedir. ANOVA sonuglarina gore, sanal magazacilik diizeyinde smiflar arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir (F(2, 285) = 5,253, p = 0,006). Isletme bolimii ogrencilerinin sanal
magazacilik diizeyleri (X = 4,5219) diger boliimlerden daha yiiksek olup, bu sonug istatistiksel olarak
anlamhidir (p <0,01).

Anlik satin alma diizeyinde de simiflar arasinda anlamli farklilik gézlemlenmistir (F(2, 285) =
12,084, p = 0,001). Isletme ogrencilerinin anlik satin alma diizeyleri (X = 3,6056), Uluslararasi Ticaret ve
Isletmecilik (X = 2,7741) ve Yonetim Bilisim Sistemleri 6grencilerine (X = 2,9500) kiyasla daha
yiiksektir. Bu bulgu da p < 0,01 diizeyinde anlamlidir. Bu sonugclar, isletme 6grencilerinin sanal
magazacilik ve anlik satin alma egilimlerinin diger béliumlerden yiiksek oldugunu gostermektedir.

Arastirma Olcekleri Arasindaki Iliski Durumu

Tablo 6: Katilimcilarin Sanal Magazacilik Tercihleri ile Anlik Satin Alma Diizeyleri Arasindaki
Miski
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Olcekler Sanal magazacilik |Anlik satin alma
Sanal magazacilik Pearson Correlation 1 377

Sig. (2-tailed) ,000

N 288 288
Anlik satin alma  Pearson Correlation 377 1

Sig. (2-tailed) ,000

N 288 288

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Korelasyon katsayisin1 yorumlamada genel olarak; 0.00-0.30 aras: diisiik diizeyde, 0.30-0.70
arasi orta diizeyde 0.70-1.00 aras1 yiiksek diizeyde bir iliskinin var oldugu soylenebilir (Biiytkoztiirk,
2002).

Tablodaki sonuglar, Z kusag1 bireylerinin sanal magazacilik tercihleri ile anlik satin alma
davranislar arasindaki iliskiyi gostermektedir. Pearson korelasyon katsayis1 ve anlamlilik degerlerine
dayanarak su yorumlar yapilabilir:

# Pearson korelasyon katsayist (r = 0,377), Z kusaginin sanal magazacilik tercihleri ile anlik
satin alma diizeyleri arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu,
sanal magazacilik tercihleri daha yiiksek olan Z kusag1 bireylerinin, aym1 zamanda daha
yiiksek diizeyde anlik satin alma davranis: sergileme egiliminde olduklarini ifade eder.

4+ Anlamllik degeri (p = 0,000), bu iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve
rastlantisal olmadiginm gosterir. Korelasyonun anlamliligi, bu iki degisken arasinda gtiglii bir
baglant1 oldugunu dogrulamaktadar.

+ Z kusag bireyleri arasinda, sanal magazaciligy tercih edenlerin anlik satin alma
egilimlerinin de artti§1 gozlemlenmistir. Bu, sanal alisveris platformlarmin kullanic1 dostu,
hizl1 ve kolay erisilebilir olmast gibi 6zelliklerin, Z kusaginin daha spontane ve plansiz satin
alma kararlar1 almasina katkida bulunabilecegini gosterir. Ozellikle dijital diinyaya dogmus
olan bu nesil, cevrimi¢i alisveris platformlarini yogun sekilde kullanmakta ve bu
platformlarda gezinirken karsilarma ¢ikan firsatlar ya da cazip teklifler nedeniyle
planlanmamuis alisveris yapmaya daha yatkin hale gelmektedir.

Bu bulgu, sanal magazalarin Z kusagmna yonelik pazarlama stratejilerini sekillendirmede
onemli olabilir. Ornegin, Z kusaginin anlik satin alma egilimi goz oniinde bulundurularak, sanal
magazalar bu tiiketici grubuna yonelik cazip indirimler, dikkat gekici tirtin sunumlar1 veya 6zel
firsatlar sunarak satiglarin artirabilir.

5. Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmada, Z kusag1 bireylerinin sanal magazacilik tercihleri ve anbk satin alma
aliskanliklar1 arasindaki iliski incelenmistir. Arastirmaya katilanlar, giivenilirlik, gizlilik ve 6deme
siirecinin sorunsuz olmasimi sanal magaza tercihlerinde en 6nemli faktorler olarak degerlendirmistir.
Bunun yani sira, giris sayfasmun ilging olmasi ve sanal magazada miizik gibi unsurlar ise daha az
onemli bulunmustur. Sonuglara gore, Z kusag icin giivenlik, gizlilik ve islem kolaylig1 gibi faktorler
cevrimici alisveris deneyiminde kritik rol oynamaktadar.

Arastirma, Z kusaginin sanal magazacilik tercihleri ile anlik satin alma davranislari arasinda pozitif ve
anlaml bir iliski oldugunu gostermektedir. Pearson korelasyon analizi, sanal magazacilig1 daha fazla
tercih edenlerin, anlik satin alma egilimlerinin de arttigini ortaya koymustur. Bu nesil, ¢evrimigi
aligveris platformlarmin kullanici dostu yapis: ve cazip teklifleri nedeniyle plansiz alisveris yapmaya
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daha yatkindir. Bu bulgular, sanal magazalarin Z kusagmi hedef alan stratejiler gelistirmesi icin
onemli ipuglar1 sunmaktadir.

Bu calismanin sonuglarina gore literatiir ve uygulamacilar igin asagidaki cnerilerde
bulunulabilir:

*+ 7 kusagmin sanal magazacilik tercihleri ve anlik satin alma davramuglar iizerine yapilan
calismalarin sayisi artirilmalidir. Farkli demografik gruplar ve cografi bolgeler tizerinde
benzer arastirmalar yapilarak, genel egilimlerin anlasilmasina katki saglanabilir.

+ Z kusagimn giivenlik ve gizlilik algisinin derinlemesine incelenmesi, e-ticaret platformlarinin
bu neslin ihtiyaclaria yonelik nasil daha iyi uyum saglayabilecegini anlamak i¢in 6nemlidir.
Literatiirde bu konuyla ilgili daha fazla calismaya yer verilmelidir.

* Sanal magazalarin kullanici deneyimini etkileyen faktorler iizerine aragtirmalar yapilmali,
kullanicilarin online aligveriste beklentileri ve deneyimlerini daha iyi anlamaya yonelik
calismalar gelistirilmelidir.

* E-ticaret platformlar;, Z kusagimin veri gizliligi konusundaki yiiksek beklentilerine yanit
verecek giicli gtivenlik onlemleri almali ve bu politikalar1 acikca iletisim kurmalidir.
Kullanicilarin giivenini kazanmak, miisteri bagliligini artiracaktir.

4+ Sanal magazalarin 6deme siireglerini miimkiin olan en kisa siirede ve en az sorunla
gerceklestirerek kullanici deneyimini iyilestirmeleri gerekmektedir. Odeme sistemlerinin
kullanic1 dostu olmasi, anlik satin alma davranislarini artirabilir.

* Z kusagina yonelik pazarlama stratejileri gelistirirken, dikkat gekici iiriin sunumlar1 ve cazip
indirimler gibi unsurlarin vurgulanmas1 ¢nemlidir. Bu nesil, spontane alisveris yapmaya
yatkin oldugundan, kullanicilar1 etkileyebilecek firsatlarla dolu bir alisveris ortami yaratmak
faydal: olacaktir.

+ E-ticaret platformlari, kullanicilarin daha sade ve odakli bir deneyim aradigini dikkate alarak,
asir1 gorsel veya isitsel unsurlardan kaginmalidir. Tasarimlar, giivenlik ve islem kolayligim
onceliklendirmelidir.

6.Arastirmanin Kisitlar

Bu arastirmanin temel kisitlari, 6rneklem grubu, cografi kapsam, veri toplama yontemi, zaman
dilimi, kilttirel faktorler ve demografik cesitlilik gibi unsurlar1 icermektedir. Calisma yalnizca belirli
bir bolgede yapildigindan, sonuglarin tiim Z kusagina genellenebilirligi stnurlidir. Belirli bir donemde
yapildigindan yani kesitsel oldugundan arastirma sonuglari o dénemin kosullarina 6zgti olabilir. Bu
faktorler, arastirmanin gegerliligini sinirlayan baslica kisitlar olarak one ¢ikmaktadir.
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