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A Research About The Thoughts of Young People on
Reliability of Shopping Sites

Nural IMiK TANYILDIZI *, Sinem DEMIRKIRAN?

Abstract: E-commerce through the telecommunication networks of goods and services is becoming
spreading day by day. This situation leads to a significant increase of the private shopping webpage that e-
commerce area. Consumers by e-commerce have the option of reaching the desired product by pressing a
button on their home without the need for physical effort. But, it is the curiosity and discussion subject the
trust sense creating what people thinks about shopping sites in this shopping which are not face-to-face with
people. In this study, the trust of young people is examined in online shopping webpage. For this purpose, a
questionnaire was created. Survey questions were applied to the students of Elazig Firat University. The
obtained data were analyzed in the SPSS program.
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Genglerin Online Alisveris Sitelerinin Giivenilirligine Iliskin
Diistuinceleri Uzerine Bir Arastirma

Ozet: Mal ve hizmetlerin telekomiinikasyon aglari iizerinden sunuldugu e- ticaret giin gegtikge
yayginlasmaktadir. Bu durum onemli bir e-ticaret alani olan 6zel aligveris sitelerinin artmasina neden
olmaktadir. E-ticaret ile tiiketiciler fiziksel ¢abaya gerek kalmadan, evlerinden bir tusa basarak istedikleri
iiriine ulagsma imkanina kavugmustur. Ancak yiiz ylize olmayan bu aligveriste insanlarin aligveris sitelerinin
hangi ozelliklerini dikkate alarak giiven duygularini olusturduklari ise merak ve tartisma konusudur. Bu
calismada genglerin online aligveris sitelerine olan giiveni incelenmistir. Bu amagla anket olusturulmustur.
Anket sorular1 Elaz1g Firat Universitesi dgrencilerine uygulanmis elde edilen veriler SPSS programinda
analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni medya, elektronik ticaret, internet

1. GiRiS zaman kavramlart olarak siralanabilmektedir. Bu
Ozellikler insanlarin hayatinda oncelik tasir hale
Yeni medya kavramu, bilgisayar aracili her tiirlii gelmistir. Oyle ki insanlar artik hayatlarmi bu yeni
iretim, dagitim ve iletisim bi¢imini tanimlamak teknolojiler aracilifiyla diizenlemeye baglamistir.
iizere kullanmilmaktadir. Bu baglamda, yeni "Ciinkii hayatimiza giren her yeni medya
medyanin “bir tiir hiper-medya oldugu sdylenebilir; hayatimiza sekil vermektedir” (Ispir, 2013, s.3).
tim medyalar1 iceren medyalar-iisti olan bir insanlar her an her yerde cep telefonlariyla,
medya”dir (Ozgiil, 2012, 5.4528). Internet olmadan tabletleriyle, laptoplariyla erisim olanaklarinin
kullanilamayan yeni medya internetin de tadina varmakta ve insanlarla iletisime gegmekte ve
yayginlagsmasiyla kullanic1 alanimi genisletmistir. islerini halledebilmektedir. Biitlin bu olanaklara
Birgok ozelligi iginde barindiran yeni medya elektronik ticaret ve internet aligveriginin geligimi
insanlarin hayatina kolayliklar sunmaktadir. Bunlar de eklenmistir. Artik gelencksel yontemlerle
hiz, ulasilabilme, bilgiye erigim, aktif izleyici, yapilan aligveris yerini elektronik ticarete
! Firat Universitesi, Fen-Edebiyat Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Citation (Atif): Tanyildizi, I., N., Demirkiran, S. (2018). Genglerin
Tanitim Bolimii, Elazig Online Aligveris Sitelerinin Giivenilirligine {liskin Diisiinceleri Uzerine
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brrakmustir. Her iglem gibi aligverislerde dijital
ortamda yapilmaktadir. Elektronik ticaret ile
iriinlerin bilgisayar aglar1 araciligi ile tretimi,
tanitimi, satisi, O6demesi ve dagitimi
yapilabilmektedir (Yiikcii ve Gonen, 2009, s. 1).

Bilgi paylasimi1 ve dagitiminin internetle kiiresel bir
hal almasindan bu yana, internet yurt i¢i ve yurt dist
aligveris igslemlerinde de yararli bir pazarlama araci
olarak hizmet vermek ic¢in kullanilmaktadir.
Birlesik Devletler gibi gelismis iilkelerde bile,
tiiketiciler Uriinii satin almadan Once internette
aragtirma yapmakta, bu tiiketicilerin sadece yarisi
triininii online olarak almaktadir (Lim ve ark.

2016, s. 402). Tiiketici davranislar1 bireylerin
arzularm1  ve ihtiyaglarin1  karsilamak  i¢in
tiketicilerin ~ hizmetlerini,  fikirlerini  veya

deneyimlerini secip satin aldigi, kullandig1 veya
elden ¢ikarmak istedigi siirecleri igermektedir.
Online aligveriste tiiketicilerin neden satin almak
icin interneti kullandiklart ya da interneti
kullanmaktan neden ¢ekindiklerini belirlemek
gerekir. Online satin alma davranigi tiiketicilerin
tutumlarimi etkilemektedir (Nagra ve Gopal, 2013,
s. 2). Gergek diinyadan sanal diinyaya tasinan
aligverisler sayesinde isletmelerin satis yapma
tiketicilerin ise alma davraniglart popiiler hale
gelmigtir. Artik insanlar sanal ortamda ulagabilme 7
giin 24 saat siparis verebilme, fiziksel hareket
sikintis1 olmadan arastirma yapabilme imkanina
kavugmustur. Elektronik ticaret alant haline gelen
ozel aligveris siteleri ise lilkemizde her gecen giin
yayginlagsmaktadir. Alisveris siteleri insanlara
kolayliklar saglamakta ancak insanlar bazi
konularda yiiz yiize olmayan bu aligveristen endisge
duymaktadir. Aligveris i¢in tercih edilen siteler ise
sunum sekliyle, miisteriyle kurdugu iletisimle,
sagladigr olanaklarla giiven kazanabilmektedir.
Giiniimiizde online aligveris giderek artmaktadir.
Tiiketicilerin bir bolimii giinlimiizde aligveris
yapmak istediginde ©Once online aligverisi
diisinmektedir. Konuyla ilgili yabanci literatiirde
¢ok fazla arastirma vardir. Bu makalelerin ¢ogu
tiikketicilerin egilimleri, davraniglari, motivasyonu
ve online aligveris engelleriyle ilgilidir. Ayrica

insanlarin online aligveristeki glivenlik
konusundaki kaygilarin1 arastiran ¢aligmalarda
bulunmaktadir  (Diao, 2015, s.144). Bu

aragtirmalarin bazilari ise online aligveris tutumunu
ve davramigini etkileyen faktorler {izerinde
yogunlagmistir (Li ve Zhang, 2002, s. 508).
Literatiire bakildiginda online aligveris ve
tiiketiciler ile ilgili bir ¢ok yabanci ve yerli yayina
ulagsmak miimkiindiir (Bellmanvd, 1999; Cho ve
ark., 2001; Haubl ve Trifts, 2000; Jarvenpaa ve ark.,
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2000; Mathwich, 2002, Han ve ark. 2001; Zhouvd,
2007; Nagra ve Gopal, 2013; Diao, 2015; Lim ve
ark. 2016). Bu ¢aligmada ise genclerin bir aligveris
sitesini tercih etmesinde etkili olan unsurlarin neler
oldugu ve o giiveni olusturan etmenlerin ne oldugu
tespit edilmek istenmistir. Arastirma online
aligveris sitelerinin giivenirliligi tizerine bir alan
calismast sunmaktadir. Konuyla ilgili yapilacak
diger c¢aliymalara da  katki  saglayacag:
disiiniilmektedir.

2. ONLINE ALISVERIS

Giiniimiizde, yeni iletisim ortamlar1 “yeni medya”
olarak isimlendirilmektedir (Dilmen, 2007, s. 3).
Diinya capinda binlerce bilgisayar agini, bir dizi
standart ve protokol kullanarak birbirine baglayan
bir ag olarak tanmimlanan internet, iletigim
teknolojilerinin  bilinen niteliklerine yenilerini
ekleyip; iletisim pratigini biiyiik ol¢iide degisime
ugratmistir (Basaran, 2006, s. 10). Giglii etkilere
sahip olan teknoloji, yasamin hemen her alanina
girerek Dbireylerin Onemli bir pargasi haline
gelmistir. internet ortami kodlardan olusmaktadir.
Analog sistemden bilgisayar ortamina aktarilan
veriler dijital olarak ifade edilmektedir. Bu
baglamda djjitallik; analog verilerin kodlanarak
bilgisayar tabanli  sistemlere  aktarilmasiyla
olugsmaktadir (Yengin, 2012, s. 126). Bu yeni
cevrimigi iletisim ortamimnda monolog iletisim
yerini diyaloga birakmustir. Artik igerik iretmek,
katilimceilik, izlemek ve dinlemek gibi kavramlarin
oniline gecmis durumdadir (Bulut, 2014, s. 194).
Yeni medya dijitallik, etkilesimsellik, multimedya
bicemselligi ve kullanici tiirevli igerik iretimi,
hipermetinsellik, yayilim ve sanallik 6zellikleri ile
geleneksel medyadan ayrilmaktadir (Bayraktutan,
2012, s. 250). Yani artik teknolojik cihazlar sadece
tek bir oOzelligi degil birgok oOzelligi bir arada
bulundurmakta ve aymi zamanda bu cihazlarin
bircok farkli islevleri olmaktadir (Binark ve
Bayraktutan, 2013, s. 53).

Yeni medyanin ortaya c¢ikist yeni bir ticari
egemenlik savasin da baglatmigtir (Gans, 2005, s.
39 akt. Aytekin, 2012, s. 104). Ge¢misi yaklasik 10
yil1 askin olan internet aginin kullanici sayisinin her
gecen giin artmasi, onceleri daha ¢ok e-posta ile
haberlesme aracit olarak kullanilan internetin
zamanla ticarette de kullanilmasini saglamistir
(Doganer, 2007, s. 6). Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan hizli geligmeler, ticari
faaliyetler i¢in gerekli olan bilgi ve belgelerin
elektronik ortama aktarilarak islemlerin bu
elektronik  ortamda  yapilabilmesine  olanak
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saglamis ve elektronik ticaret kavramini giindeme
getirmistir. Geleneksel ticaret kavramina karsi
onemli bir alternatif olan elektronik ticaret kavrami
farkli ortamlarda degisik noktalara vurgu yapilarak
tanimlanmistir (Yikcli ve Gonen, 2009, s. 2).
Elektronik ticaret isletme performansini gelistirmek
icin bilgisayar aglarinin kullanilmasiyla meydana
gelmektedir. Isletmelerin bu ticaret seklinden
sagladig1 yararlarin bazilarini: karliligin artmasi,
pazar paymin artmasi, misteri hizmetlerinin
iyilesmesi ve iriinlerin daha hizli bir sekilde
dagitiminin ~ saglanmasi  olarak  siralamak
miimkiindiir (Oguztiirk ve Alparslan, 2011, s. 150).

Online aligveris geleneksel aligverise gore biraz
daha farklidir. Ozellikle, pazar arastirmasi
asamasinda, gelencksel aligveriste oldugu gibi
tiketiciler, aktif olarak bilgi arastirmamakta,
sirketlerin olusturduklar1 web siteleri {izerinden
tiketiciler aligveris yapmaktadir (Li ve Zhang,
2002, s. 508). Bu web sitelerinin en 6nemlilerinden
biri elektronik ticaretin yayginlagmasi ile ortaya
¢tkan oOzel aligveris kuliipleridir. Bu kuliipler
elektronik aligverige farkli bir boyut kazandirmistir.
Once Avrupa’ da popiiler olan bu kuliipler, daha
sonra Amerika’da kendini gdostermistir. Tiirkiye’de
ise ilk kez Markafoni ile baglamig, ardindan
Limango ve Trendyol gibi aligveris siteleri
kurulmugtur. Giliniimiizde kullanicilar tarafindan
ilgi gormesi nedeniyle bu sitelerin sayis1 her gecen
giin artmaktadir (Cevher, 2014, s. 49-50). Ozellikle
online aligverigin tiiketiciye sagladigi potansiyel
faydalar  arasinda  siralanabilecek  kolaylik,
gesitlilik, diisiik fiyat, orijinal hizmetler, kisisel ilgi
ve bilgiye kolay erisim (Zhouvd, 2007, s. 41) gibi
konularin tiiketicilerin bu sitelere olan ilgisini
attirdigini soylemek miimkiindiir.

3. ARASTIRMANIN METODU
3.1. Problem

Internetten yapilan alisverislerin bir uzantisi olan
o0zel aligveris siteleri  gliniimiizde  gittikge
yayginlagsmaktadir. Tiiketiciler ise bu aligveris
sitelerini belli kriterlere gore elemekte belli
kriterlere gore ise se¢mektedir. Bu se¢imde etkili
olan unsurlarin neler oldugu ve bu sitelere olan
giiven durumunun hangi boyutta oldugunu tespit
etmek zorunlu goriilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci interneti yaygin bir sekilde
kullanan gen¢ hedef kitlenin bir aligveris sitesini
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tercih etmesinde etkili olan unsurlarin neler
oldugunu ve aligveris sitelerine olan giiveni nelerin
etkiledigini tespit etmektir. Yeni medya insanlara
bircok kolayliklar sunmakta ve bir¢cok yonden
insanlar1 etkilemektedir. Hiz ve zaman kavraminin
hayatimiza daha cok girdigi gliniimiiz sartlarinda
insanlarin her gecen giin online aligverise ilgileri
artmaktadir. Internet kullaniminm gittikge artig
giiniimiizde (TUIK, 2017), elektronik ticaretin en
onemli unsurlarindan olan aligveris sitelerinin
giivenirliligi ile ilgili genglerin diigiincelerini tespit
etmek 6nem kazanmaktadir.

3.3. Arastirmanin Hipotezi

Arastirmada “genclerin online aligveris sitelerinin
giivenirliligine iliskin diisiincelerinde; aligveris
sitelerinin gorselligi, online aligveris sitelerinin
reklami, bu sitelerin bagka kitle iletigim araglarinda
yer almasi, siparis tesliminin zamaninda olmasi ve
iriiniin  6deme sekli gibi unsurlarin belirleyici
oldugu” hipotezinden hareket edilmistir.

3.4. Arastirmanimn Evren ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini  Universite  gengleri
olusturmaktadir. Orneklem olarak ise Elazig Firat
Universitesi  6grencileri ele alinms tesadiifi
ornekleme yontemiyle segilen 600 kisiyle
goriistilmiistiir.

3.5. Arastirmanin Yontemi ve Simirhhiklar

Aragtirmanin  amacina ulagmast i¢in  Alan
Arastirmast modeli uygulanmig ve bu dogrultuda
anket teknigine bagvurulmustur. Anket Firat
Universitesi  6grencilerine tesadiifi drnekleme
yontemiyle dagitilmigtir. Aragtirmanin amaglari
dogrultusunda olusturulmus olan anket formu
toplam 9 sorudan olugmaktadir. Anket 6nce 20
kisilik kontrol grubunda uygulanmis, gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra alana inilmistir.
Anket 600 kisiye uygulanmis ve elde edilen veriler
bilgisayar ortamida SPSS 16 programi yardimi ile
analiz edilmis ve basit frekans hesaplamalarina tabi
tutulmustur. Anketin giivenilirligi Cronbach Alpha
katsayis1 ile hesaplanmis ve giivenilir oldugu
belirlenmistir.

Arastirmanin genglerle smirli olmasinin nedeni
genglerin internetten aligveris yapma oraninin her
gecen yil artmasidir. Hane  halkiBiligim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina
gore; Tirkiye’de 16-24 yas arasindaki genglerin
internet kullanim orani, 2015 yilinda %82,4 iken
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2016 yilinda %87,5’¢ vyiikselmistir. Internet
kullanim orani, 2016 yilinda geng erkeklerde bir
onceki yila gore 4,8 puan artarak %94,2, geng
kadinlarda ise 5,2 puan artarak %80,7 olmustur
(TUIK, 2017). Bu sonuglar dogrultusunda
aragtirmanin hedef kitlesi belirlenmisgtir.

4. BULGULAR

Online aligverigin gengler tarafindan tercih edilme
nedenleri ve online aligverisin giivenilirligi
konusunda genglerin diisiincelerini belirlemek igin
olusturulan ankete verilen cevaplardan elde edilen
bulgular asagida verilmistir. Tablo 5’den sonra
sadece online aligveris yapan genclerin verdikleri
cevaplar degerlendirilmis, bu nedenle arastirma 402
kisi lizerinden devam etmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Genglerin Yas

Aralig1
Yas Araligt Frekans Yiizde
18-20 169 28,17
21-23 186 31
24-26 128 21,33
27-29 117 19,5
Toplam 600 100

Ankete katilan gengler 18 ile 29 yas arasindadir.
Tablo 2. Arastirmaya Katilan Genglerin Cinsiyete

Gore Dagilimi
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 291 48,5
Erkek 309 51,5
Toplam 600 100

Anket sorularinin yoneltildigi genglerin %48,5 i
kadin, %51,5 i erkektir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilan Genglerin Giinliik
Interneti Kullanma Siklig1

Frekans Yiizde

1 Saatten az 90 15

1-2 saat 97 16.1
2-3 saat 136 22,8
3-4 saat 88 14,6
4-5 saat 78 13

5 saat ve tlizeri 111 185
Toplam 600 100
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Ankete katilan genclerin interneti giin igerisinde
ka¢  saat kullandiklarii  belirlemek  igin
olusturulmus olan bu soruya katilimeilarin % 15'i
bir saatten az, %16,1'i 1-2 saat, %22,8’i 2-3 saat,
%14,6's1 3-4 saat, %13"li 4-5 saat, %18,5'i 5 saat ve
iizeri yanitin1 vermistir. Bu verilerden yola ¢ikarak
genglerin biiylik cogunlugunun giin igerisinde 2-3
saatlik zaman dilimini internete ayirdigi sonucuna
varmak miimkiindiir. Interneti 5 saat ve iizerinde
kullanan genglerin orani da aragtirmaya katilanlarin
yaklasik olarak %20 sine tekabiil etmektedir. Bu
verilerden yola ¢ikarak arastirmaya katilan
genglerin % 80’inin glinde 2 saat ve {izeri interneti
kullandig1 goériilmektedir.

Tablo 4. Aragtirmaya Katilan Genglerin
Internetten Aligveris Yapma Durumu

Frekans Yiizde
Evet 402 67
Hayir 198 33
Toplam 600 100

Arastirmaya gore genclerin internetten aligveris
yapma orani ise %67°dir. Genglerin % 33 i ise
internetten  aligverigi  tercih  etmemektedir.
Arastirmaya katilan genglerin yarisindan fazlasinin
internette aligveris yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan Genglerin Online
Aligveris Sitelerine Kars1 Giiveni

Frekans Yiizde
Giiveniyorum 312 52
Giivenmiyorum 288 48
Toplam 600 100
Aragtirmaya katilan genglerin %52 si online
aligveris sitelerine giivendigini, %48 ‘i ise

giivenmedigini belirtmistir. Bu verilerden yola
cikarak online aligveris yapan genglerin belli bir
boliimiiniin internette aligveris yapmalarina ragmen
bu aligveris sekline her zaman giiven
duymadiklarini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 6. Arastirmaya Katilan Genglerin Online
Aligverisi Tercih Etme Sebebi

Frekans Yiizde
Kolaylik Saglamasi 60 14.9
Zaman Tasarrufu 65 16.2
Fazla Cesit Bulunmasi 84 20.9
Fiyatlarin Uygun Olmas1 78 194
Hepsi 115 28.6
Toplam 402 100
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Online aligveris yapan 402 gence online alisverisi
tercih etme sebepleri soruldugunda %14,9 'u
kolaylik saglamasi, %16,2’si zaman tasarrufu,
%20,9’u internette daha fazla c¢esit bulunmasi,
%19,4'U fiyatlarin uygun olmasi, %28,6’s1 da bu
secenekleri kapsayan hepsi yanitini vermistir.
Veriler incelendiginde online aligveris yapan
genclerin, internetten aligverisi tercih etme
sebeplerinin online aligverisin kolaylik saglamasi,
zaman tasarrufu, fazla g¢eside ulagsma imkani ve
fiyatlarin uygun olmasi segeneklerinin hepsinin
oranimin yiiksek oldugu goriilmistiir. Bu imkanlar
genglerin online aligverise karst olumlu tutum
sergilemesine firsat tanimig tercih edilme oranini
arttirmistir.

Tablo 7. Arastirmaya Katilan Genglerin
Internetten En Cok Yaptiklar1 Alisveris Tiirii

Frekans IYlizde

Yiyecek 45 11.2
Giyim 110 27,3
Elektronik 91 22,7
Mobilya 47 11.8
Kitap 67 16.6
Aksesuar 42 10,4
Toplam 402 100

Genglerin internetten en ¢ok hangi iiriinleri aldigim
tespit etmek amaciyla, katilimcilara "Internetten en
¢ok hangi tir aligveris yaparsiiz?" sorusu
yoneltilmistir. Online aligveris yapan katilimcilarin
%11,2'si yiyecek, % 27,3'W giyim, %22,7 si
elektronik, %11,8'1 mobilya, %16,6 ‘s1 kitap ve
%10,4'ti aksesuar cevabini vermistir. Oranlara gore
genglerin internetten en ¢ok aligveris yaptiklari
tiriinleri siralayacak olursak ilk sirada giyim, ikici
sirada elektronik esya ve {igiincii sirada da kitap
aliminin geldigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 8. Arastirmaya Katilan Genglerin Aligveris
Sitelerine Kars1 Giivenini Olumlu Yo6nde Etkileyen
En Onemli Faktor

Frekans [Yiizde

[letisim bilgilerinin olmast 26 6,5
Gorsellik ve logo 22 5,4
Kullanici yorumlart 61 15,1
Sitenin reklaminin olmasi 23 5,9
|Arkadas tavsiyeleri 46 11,4
Sitede almak istenen {iriiniin fiyat1 |16 4
Siparigin zamaninda teslimi 18 4,4
Uriin degisim ve iade imkani 26 6,5
Miisteri hizmetlerinin etkinligi 13 3,3
Miisteri memnuniyet anketi 8 2
Hepsi 138 34,3
Digeri 5 1,2
Toplam 402 100

Arastirmaya katilan ve online aligveris yapan
genglere yoneltilen, online aligveris sitelerinin
giivenirliginde etkili olan en 6nemli unsur ile ilgili
soruya katilimcilarin %34°# iletisim bilgilerinin
olmasi, gorsellik ve logo, kullanict yorumlari,
sitenin reklaminin olmasi, arkadas tavsiyeleri,
sitede almmak istenen iriiniin fiyati, siparisin
zamaninda teslimi, {irlin degisim ve iade imkani,
miisteri  hizmetlerinin  etkinlii ve miisteri
memnuniyet anketi unsurlarmin hepsinin aligveris
sitesine olan giivenlerini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Bunlarin diginda genglerin online
aligveris sitelerine olan giivenini olumlu yo6nde
etkileyen en 6nemli unsurlar kullanici yorumlari ve
arkadas tavsiyesidir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilan Genglerin Aligveris
Sitelerine Kars1 Giivenini Olumsuz Yo6nde
Etkileyen En Onemli Faktor

Frekans| Yiizde
IKredi kart1 bilgilerinin istenmesi 178 44,3
[Kisisel bilgilerin istenmesi 54 13,4
Uriin degisim ve iade imkanmm olmamas1 (39 9,8
IMiisteri hizmetlerinde yasanan sorunlar 12 3
Siparisle ilgili iletisim kurulmasi 18 4,4
Hepsi 92 22,9
IDigeri 9 2,2
[Toplam 402 100
Katilimcilara yoneltilen anket sorular1

dogrultusunda, genclerin aligveris sitelerine karsi
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giivenini olumsuz yonde etkileyen en 6nemli faktor
ise %44,3 gibi bir oranla kredi kart1 bilgilerinin
istenmesidir. Aligveris sitelerine karst giliveni
etkileyen diger onemli unsurlar ise %22,9, kisisel
bilgilerin istenmesi, iiriin degisim ve iade imkaninin
olmamasi, miisteri hizmetlerinde yasanan sorunlar,
siparigle 1ilgili iletisim kurulmas: unsurlarinin
hepsini kapsamaktadir. Bu unsurlarin herhangi
birinde yasanan sorun geng tiiketicilerin o aligveris
sitesine  olan  gilivenini  olumsuz  ydnde
etkilemektedir.

SONUC VE TARTISMA

Elektronik pazarlamanin gelecegine yon verecek
olan genclere yonelik yapilan bu aragtirmada son
yillarda yayginlasan online aligveris sitelerinin
gengler tarafindan tercih edilmesinde etkili olan
unsurlarin neler oldugu ve genglerin aligveris
sitelerine olan gilivenini nelerin etkiledigi ortaya
konulmak istenmistir. Yapilan literatiir ¢aligsmasi ve
anket teknigi ile elde edilen veriler dogrulusunda
aragtirmada ulasilan sonuglar agagida belirtilmistir.

-Arastirmaya katilan genglerin %80 ‘inin giin
icerisinde 2 saat ve lizeri interneti kullandig1 tespit
edilmigtir (Tablo 3).

-Genglerin  interneti  kullanmalarma ragmen
%33’liik kisminin online aligverisi tercih etmedigi,
geriye kalan genclerin ise online aligverisi tercih
ettigi gorilmektedir. Bu veriler dogrultusunda
genglerin online aligverisi biiyiik 6l¢iide kullandigi
anlasilmigstir (Tablo 4)

-Online aligveris yapan genglerin belli bir
bolimiiniin internette aligveris yapmalarina ragmen
bu aligveris sekline her zaman giiven duymadigi, bu
verilerden yola ¢ikarak genclerin online aligverisi
yaparken “giiven” konusuna Onem verdigi ve
aligveris  yapmalarinda  belirleyici  oldugunu
sOylemek miimkiindiir.(Tablo 5)

-Genglerin, online aligverisi; kolaylik saglamasi,
zaman tasarrufu, fazla c¢eside ulasma imkani ve
fiyatlarin  uygunlugu gibi sunulan imkanlar
sebebiyle tercih ettigi goriilmiistiir (Tablo 6).

-Genglerin online aligverig sitelerinden en ¢ok
aligveris yaptiklar iiriinler igerisinde ilk ii¢ siray1
giyim, elektronik esya ve kitabin aldigi tespit
edilmistir (Tablo 7).

-Online aligverig sitelerinin giivenirliginde etkili
olan en 6nemli unsurlar sitenin iletisim bilgilerinin
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olmasi, gorsellik ve logosu, sitenin reklaminin
olmasi, sitede alinmak istenen Triiniin fiyati,
siparisin zamaninda teslimi, iiriin degisim ve iade
imkani, miisteri hizmetlerinin etkinligi ve miisteri
memnuniyet anketi unsurlarinin hepsinin gengleri
olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Bunlarin
disinda genglerin online aligveris sitelerine olan
giivenini olumlu yonde etkileyen en Onemli
unsurlarm kullanic1 yorumlar1 ve arkadas tavsiyesi
oldugu anlasilmistir (Tablo 8).

-Arastirmaya katilan genclerin neredeyse yarisina
yakini kredi karti bilgileri isteyen aligveris sitelerine
given duymamakta ve bu sitelerden aligveris
yapmay1 tercih etmemektedir. Aligveris sitelerine
kars1 giliveni etkileyen diger onemli unsurlar ise
%22,9 ile kisisel bilgilerin istenmesi, {iriin degisim
ve iade imkaninin olmamasi, miisteri hizmetlerinde
yasanan sorunlar, siparigle ilgili iletisim kurulmasi
unsurlariin hepsini kapsamaktadir (Tablo 9).

Genel olarak degerlendirildiginde; arastirmanin
hipotezi olan “genglerin online aligverig sitelerinin
giivenirliligine yonelik diisiincelerinde online
aligveris sitelerinin gorselliginin, reklaminin, baska
kitle iletisim araglarinda yer almasinin, siparis
tesliminin zamaninda olmasinin ve iiriiniin 6deme
sekillerinin belirleyici oldugu” dogrulanmistir.
Ayrica arkadag tavsiyesi ve aligveris sitesi ile ilgili
internet ortamindaki kullanici  yorumlar1 da
genglerin giivenini olusturmada etkili olmaktadir.
Kredi kart1 bilgisi ve kisisel bilgi istegi ise genglerin
online aligverise olan giivenini olumsuz yonde
etkileyen en 6nemli unsurlardir.
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