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OZ: Son yillarda teknolojide meydana gelen gelismelerle birlikte tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda degisimler meydana gelmis ve geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya dogru bir
yonelme s6z konusu olmustur. Ozellikle bu durumdan en fazla etkilenen dijital cagda dogmus olan ve
teknolojiye daha bagimli olan Z kusag tiiketicileridir. Bu baglamda ¢aligmanin amaci, dijital pazarlarda
Z kusaginda yer alan tiiketicilerin satin alma karar siirecini incelemektir. Bu amagla 264 kisiden
¢evrimici anket teknigi ile veriler toplanmistir. Verilere PLS-SEM ile Faktor Analizi ve Yol Analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda ilk olarak dl¢egin uyum, yakinsak ve ayrisma gecerliligini sagladigi
ve giivenilir bir 6l¢ek oldugu goriilmiistiir. Yol Analizi sonucunda ise Algilanan Deger, Bilgi Arama,
Algilanan Risk, Genel Degerlendirme ve Satin Alma Istegi degiskenlerinin tamaminin Tekrar Satin
Alma Niyetini yaklasik olarak %49 oraninda etkiledigi bulunmustur. Ayrica algilanan degerin bilgi
arama ve genel degerlendirme {lizerinde, genel degerlendirmenin satin alma istegi iizerinde ve satin alma
isteginin de tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlar, Z kusagi, Satin alma karar siireci, Yol analizi, PLS-SEM

ABSTRACT: Consumer purchasing behaviour has changed in recent years as a result of technological
advancements, and there has been a movement from traditional marketing to digital marketing. In
particular, the most affected by this situation are the Z generation consumers, who were born in the
digital age and are more dependent on technology. In this regard, the study's goal is to look into how
consumers in the Z generation make purchase decisions in digital markets. Data was acquired from 264
persons utilizing an online survey technique for this purpose. Factor Analysis and Path Analysis were
applied to the data with PLS-SEM. As a result of the analysis, it was seen that the scale provided
convergent, convergent and divergent validity and was a reliable scale. As a result of the Path Analysis,
it was found that all of the variables Perceived Value, Information Search, Perceived Risk, General
Evaluation and Will to Buy affect Repurchase Intent by approximately 49%. Furthermore, perceived
value has a positive and substantial impact on information seeking and general evaluation, general
evaluation has a positive and significant impact on willingness to buy, and purchase intention has a
positive and significant impact on repurchase intention.
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EXTENDED ABSTRACT

Literature review

The use of the Internet as a source of information and a purchasing platform is fast expanding. The most
vulnerable generation is Generation Z. Generation Z (Kutasi, 2013; McCrindle & Fell, 2019) was
primarily influenced by technological advancements; their lives would be unimaginable without
smartphones and other digital platforms (Williams and Page, 2011). Generation Z consumers can be
referred to as first generation digital natives born with digital chromosomes in their DNA (Kahawandala
& Peter, 2020). The simultaneous consumption of media content is typical of this generation (Pafrey &
Gasser, 2008). These people spend their free time perusing the web, chatting with friends, watching
movies, and doing their schoolwork. The lifestyles and reactions to events, experiences and attitudes of
those in this generation are somewhat similar. At the same time, they are close to the phenomena in a
sociological sense, not biologically (McCrindle, 2014).

Businesses selling products on the Internet need to know the purchasing decision processes of consumers
in order to improve their shopping experience and maintain their competitiveness. The biggest challenge
for businesses is the Z generation. Because consumers in this generation have different behaviours and
are more focused on innovation (Priporas et al., 2017). Consumer behaviour toward generation Z needs
to be explored, given the rapid rise of this market segment and the importance of its demands and
decisions. There are studies examining consumer behaviour in digital markets in domestic and foreign
literature (Wu, 2002; Saydan, 2008; Omarli & Parilti, 2018). However, this study differs from the
existing studies in the literature because of the general evaluation, purchase desire and repurchase
intention made in line with the perceived value and perceived risk that emerge as a result of the Z
generation consumers searching for information in digital environments. This research is expected to
add to the body of knowledge in this area.

Methodology

The sample of the study consists of a total of 264 consumers, who were born in 1996 and after, in other
words, 17-25 years old, Z generation, obtained by online survey technique. Data were collected between
20 May-15 June 2021. Data were collected online due to difficulties in data collection, time, cost and
limitations such as pandemic. In order for each participant to fill out the questionnaire only once, a login
requirement was set and it was also compulsory to fill in all the questions. Therefore, there were no
invalid surveys. In the study, a five-point Likert-type consisting of 32 statements was used. The
statements in the questionnaire were taken from the studies of Teo and Yeong (2003) and Eeuwen (2017)
and translated into Turkish by the researchers. The naming of the factors was also taken from the same
study as it was. In addition, there are 5 more expressions in the measurement tool that measure the
demographic characteristics of the participants.

Findings and discussion

First, the SPSS program was utilized in the study, and frequency analysis was employed to show the
demographic features of the participants. The data was then analyzed using Factor Analysis and Path
Analysis according to the PLS-SEM approach using the SMARTPLS tool.

Factor Analysis with PLS-SEM was used to investigate the concordance, convergent and discriminant
validity, and internal consistency of the scale translated into Turkish. Accordingly, the Perceived Value,
Information Seeking, Perceived Risk, General Evaluation, Willingness to Purchase, and Repurchase
Intention factors in the scale all have CR values greater than 0.7, AVE values greater than 0.5, and all
CR values greater than AVE values. It has been found to provide convergent and convergent validity.
Fornell and Lacker criterion coefficients were examined for discriminant validity and it was determined
that all factors also provided discriminant validity. Cronbach Alpha coefficients were checked for
internal consistency, and it was found that the Information Search and Repurchase Intention factors had
values between 0.719 and 0.800 and were quite reliable. Again, Perceived Value, Perceived Risk,
General Evaluation and Willingness to Buy factors were found to have scores of 0.805 and above and
were found to be highly reliable.
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In the second part of the study, the model was tested with Path Analysis and the validity of the
hypotheses was examined by revealing the relations. Accordingly, Perceived Value affects Information
Search positively and significantly by approximately 60%, and the H1 hypothesis was accepted. Again,
Perceived Value affects the General Evaluation positively and significantly by approximately 52%, and
the H2 hypothesis was accepted. Studies supporting these findings are available in the literature. Khatibi
et al. (2006) and Harn et al. (2006) found that perceived value positively affects information seeking;
Teo and Yeong (2003) found in their study that there is a positive relationship between perceived value
and general evaluation. Overall Evaluation has a positive and significant effect on Will to Buy and
affects approximately 64%. Thus, hypothesis H6 was accepted. Finally, will to buy also has a positive
and significant effect on Repurchase Intention, and it affects approximately 70%. Accordingly, the H7
hypothesis was also accepted. Cronin et al. (2000) found that perceived value and customer satisfaction
had an effect on repurchase intention; Petrick & Backman (2002) concluded that perceived value and
customer satisfaction are determinants of repurchase intention. While the hypotheses H1, H2, H6, H7
were accepted; H3, H4 and H5 were rejected.

Results and recommendations

As the number of people using the internet grows, the decision-making mechanisms of consumers are
constantly changing. For this reason, businesses that sell over the internet should take these changes into
account and adapt their marketing activities accordingly. In addition, there are great developments in
worldwide communication due to the intense dissemination of technology and information over the
internet through different channels such as smart phones, social media platforms and electronic word of
mouth communication. These technological developments have made the world a global village. At the
same time, the internet has become ingrained in consumers' daily lives, as they use digital
communication channels to seek out product-related information and services. For this reason, the
number of studies in different disciplines related to digitalization should be increased more.

The study's most significant limitation is that it is just for Z generation customers. Second, due to the
short time frame and online data collecting, the results gained cannot be applied to the entire population.
As aresult, it is critical to conduct the research in a longer time period and to include consumers in other
generations in order to generalize the results.
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Giris

Teknolojik gelismeler ve akilli mobil cihazlarin gelismesi insanlar1 kullanict merkezli, daha 6lgiilebilir,
her yerde bulunan ve etkilesimli yeni bir dijital pazarlama kavramina dogru itmistir (Pineiro-Otero ve
Martinez-Rolan, 2016). Dijital pazarlama, paydaslari siirecin bir pargast olmaya dahil etmek i¢in kisisel
bilgisayarlar, akilli telefonlar, cep telefonlar1 ve oyun konsollar1 gibi elektronik cihazlar1 kullanan
pazarlamadir (Jobber ve Ellis -Chadwick, 2013). Dijital pazarlamada, tiiketicilere ulagsmak icin dijital
kanallar kullanilmaktadir. Boylece dijital kanallar {izerinden yiiriitilen pazarlama faaliyetleri,
pazarlamacilarin cografi konumlarindan bagimsiz olarak potansiyel miisterilerle dogrudan iletigim
kurmasini saglamaktadir (Omar ve Atteya, 2020).

Teknolojide meydana gelen gelismelerle pazarlama ve miisteri iligkileri gibi alanlarin yeniden
tanimlanmasiyla is diinyasi bilyiik 6lclide degismistir. Bu ortam, elektronik yontemlerle is yapma
kosullarmin kapilarim agnmugtir. Internetin biiyiimesi, nihayetinde yiiz binlerce sirketin ¢evrimigi
magazalar kurmasina ve diinya ¢apinda milyonlarca tiiketicinin miisterileri haline gelmesini saglamistir
(Rachinger vd., 2019). Ozellikle dijital pazarlama isletmeler tarafindan mevcut miisterilerin daha fazla
satin almalart veya yeni miisteriler kazanmak ic¢in kullanilir (Ponomarenko, 2018). Dijital pazarlar,
kiiresel erisimin ¢ekiciligine ek olarak, igletmelerin iiriin ¢esitliligi ve raf alani tahsisi ile ilgili kararlarin
alimmas1 gereken geleneksel magazalara kiyasla neredeyse sinirsiz raf alanina sahip olmalarina da
olanak tanimaktadir. Dijital pazarlardaki biiylime, pazarlamacilarin miisterilerini iyi tanimalarini gerekli
kilmaktadir (Teo ve Young, 2003). Bu baglamda daha etkili pazarlama stratejileri tasarlamak ve
pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in ¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerin karar verme siirecini anlamak
onem teskil etmektedir.

Internetin bir bilgi kaynag1 ve alisveris platformu olarak erisimi hizla artmaktadir. Buna en duyarl: nesil
Z kusagidir. 1995 ve 2009 yillar arasinda dogan Z Kusagi (Kutasi, 2013; McCrindle ve Fell, 2019)
temelde teknolojik gelismelerden etkilenmistir; akilli telefonlar ve diger dijital platformlar olmadan
hayatlar1 temelde diisiiniilemez (Williams ve Page, 2011). Z kusag tiiketicileri, DNA'larinda dijital
kromozomlarla dogan ilk nesil dijital yerliler olarak ifade edilebilir (Kahawandala ve Peter, 2020).
Medya iceriginin eszamanli tiikketimi bu neslin tipik bir 6rnegidir (Palfrey ve Gasser, 2008). Bu bireyler
internette gezinirken ayni zamanda arkadaslariyla sohbet edip, film izleyip, 6devlerini yaparak
vakitlerini gecirirler. Bu kusaktakilerin yasam tarzlar1 ve olaylar karsisindaki tepkileri, deneyimleri ve
tutumlan bir sekilde benzerdir. Ayrica bunlar fenomenlere biyolojik olarak degil sosyolojik anlamda
yakindirlar (McCrindle, 2014).

Internet iizerinden iiriin satan isletmelerin tiiketicilerin alisveris deneyimlerini iyilestirmek ve rekabet
giiciinii korumak igin tiiketicilerin satin alma karar siireglerini bilmeleri gerekmektedir. Isletmeler igin
en biiyiik zorluk ise Z kusagidir. Ciinkii bu kusakta yer alan tiiketiciler farkli davraniglara sahiptir ve
yenilige daha ¢ok odaklanmislardir (Priporas vd., 2017). Bu pazar boliimiiniin hizli biiylimesinin yani
sira taleplerinin ve kararlarinin 6nemi g6z oniine alindiginda, Z kusagina yonelik tiiketici davraniginin
incelenmesi gerekmektedir. Yerli ve yabanci literatiirde dijital pazarlarda tiiketici davranislarmin
incelendigi ¢aligmalar mevcuttur (Wu, 2002; Saydan, 2008; Omarli ve Parilti, 2018). Ancak bu ¢alisma,
literatiirdeki mevcut ¢alismalardan farkli olarak hem Z kusagindaki tiiketicilere yonelik olmasi hem de
tilketicilerin dijital ortamlardaki genel degerlendirmesinin tekrar satin alma niyetine etkisinin
incelenmesinden dolay1 farklilasmaktadir. Calismanin bu yoniiyle literatiire katki saglayacagi
diisiintilmektedir.

Literatiir taramasi

Dijital pazarlarda tiiketicilerin satin alma karar siirecinde algilanan deger, bilgi arama ve algilanan risk
faktorleri bireylerin genel degerlendirmesi, satin alma istegi ve tekrar satin alma niyeti ile iligkilidir. Bu
unsurlar ile ilgili bilgilere agsagida yer verilmistir.

Algilanan deger

Alicilar, ¢evrimigi olarak sunulan tirtinlerin farkli 6zelliklere sahip olmasindan dolay1 genellikle hangi
web sitesinden satin alacaklarindan emin olamazlar. Bu belirsizligi azaltmak i¢in alicilar bilgi
aramaktadirlar. Bilgi arama istekliligi, arama maliyetlerine (zaman, para, arama yapmak i¢in harcanan
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caba) ve algilanan degere baglidir (Marmorstein vd., 1992). Algilanan deger, bir tiiketicinin segim
ortamindaki belirsizligi nasil algiladigi, iirliniin kendisi i¢in 6nemi ve riskten kaginma gibi faktorler
tarafindan yonlendirilir. Bir kisi bilgi aradiginda algiladigi degerin artacaginmi diisiiniiyorsa arama
yapmaya daha istekli olacaktir ¢ilinkii algilanan deger algilanan riskten daha agir basacaktir. Dijital
pazarlarda cevrimigi bilgi toplama kolaylig1 gibi faktorlerin miisterilere daha fazla deger saglayacagi
kabul edilmektedir (Eng ve Kim, 2006). Cevrimici satin almadan elde edilen algilanan deger bilgi arama
davraniginin tetikleyicisidir ve tiiketicilerin genel degerlendirmesi de etkilemektedir (Teo ve Young,
2003). E-ticaret ve gevrimigi perakendecilik alaninda yapilan ¢aligmalar internetin yaygin bilgi erigimi,
interaktif deneyim, kolaylik, zaman tasarrufu, cesitlilik, maliyet tasarrufu ve fiyat karsilastirmasi gibi
online aligveris ortaminda tiiketiciyi olumlu etkileyen cesitli faydalari oldugunu belirtmislerdir (Shergill
ve Chen, 2005; Khatibi vd., 2006; Harn vd., 2006). Z Kusag: tiiketicileri begendikleri {irlinleri
bulduklarinda genellikle hemen satin almazlar, bunun yerine en iyi firsatlar1 bulmak i¢in bu {iriinlerle
ilgili diger web sitelerinde bilgi ararlar (Eszes, 2011). Uriinleri farkli web magazalarinda hizli ve kolay
bir sekilde karsilagtirirlar ve ayrica satin alma islemlerini evlerinin rahathiginda yonetebilirler (Hidvégi
ve Kelemen-Erd6s, 2016). Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulabilir:

Hi. Algilanan deger bilgi arama tizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Ha. Algilanan deger genel degerlendirme iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Bilgi arama

Bilgi arama, tiiketicilerin satin alma kararini vermeden once edindikleri bilgilerle ilgilidir. Tiiketiciler
satin alma kararin1 vermeden 6nce hem i¢c hem de dig kaynaklardan bilgi arayabilirler. Bu noktada
birincil kaynak, bir miisterinin daha 6nce deneyimledigi bilgidir. Bu bilgi yeterli degilse miisteri harici
bilgi kaynaklarina bagvurabilir. Tiiketim i¢in {irliniin degeri ve dnemi temelinde tiiketici tarafindan ek
bir bilgi arastirmasi yapilabilir. Bdyle bir durumda miisteri bilgi arayisim onceki deneyimle
sinirlandirilabilir (Oliver vd., 2011). Bilgi kaynaklari dijital diinyada miisterilerin parmaklarinin ucunda
sunulmaktadir (Punj ve Moore, 2009). Miisteriler tarafindan tamamen farkli platformlardan toplanan
bilgiler, ihtiyacin uygunlugu agisindan degerlendirilir. Miisteriler, satin alma kararlarin1 vermeden 6nce
cevrimici olarak hizlica kapsamli bilgi edinebilir. Diinya ¢apindaki tedarikgilere erisilebilir ve giincel
gercek piyasa fiyatlar1 6grenilebilir (Palos-Sanchez ve Saura, 2018). Z Kusag tiiketicileri ¢evrimici
aligveris yaparken ftriinlerle ilgili web sitelerini ziyaret ederek fiyatlari karsilastirilabilir, zamandan
tasarruf eder ve satin alma deneyimini baskalariyla paylasirlar (Hidvégi ve Kelemen-Erdés, 2016).
Tiiketiciler satin alma kaynakli algilanan riski azaltmak i¢in bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar (Paakkari,
2016). Ozellikle belirsizligin yiiksek oldugu, tiiketici icin daha énemli olan ve fiyat yiiksek iiriinlerde
bilgiye daha c¢ok ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiiketiciler daha fazla bilgi arayarak belirsizligi azaltacak ve
boylece ¢evrimigi satin alimlarina iliskin genel degerlendirme yapmalari kolaylasacaktir (Teo ve Young,
2003). Goldsmith ve Horowitz (2006), tiiketicileri ¢evrimigi bilgi aramaya iten faktorlerin risk azaltma,
daha diigiik maliyet, bilgiye kolay erisim, satin alma Oncesi bilgi edinme ve algilama gibi unsurlar
oldugunu belirtmisglerdir. Chaturvedi vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismada ise, ¢evrimici aligveristen
algilanan risk ile ¢evrimici bilgi arama arasinda iliski oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu dogrultuda su
hipotezler olusturulabilir:

Hs: Bilgi arama algilanan risk {izerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hs: Bilgi arama genel degerlendirme iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Algilanan risk

Cevrimi¢i satin almanin Oniindeki en onemli engellerden biri, algilanan risktir. Algilanan risk,
tiikketicilerin kararlarinin sonu¢larindan emin olamadiklarinda kabul etmek zorunda olduklar1 belirsizlik
anlamina gelmektedir (Paakkari, 2016). Cevrimici aligveris geleneksel aligverise kiyasla daha riski
olarak algilandigindan (Mohseni ve Sreenivasan, 2014), miisteriler genellikle bir ¢evrimigi islem icin
karar vermeleri gerektiginde isteksizdir (Mandilasa vd., 2013). Dolayisiyla tiiketiciler satin almay1
disiindikleri diriinle ilgili algiladiklar: riskin yiiksek olmasi durumunda iiriinii satin almamaya karar
verebilirler. Bu bilgiler 1s181nda su hipotez olusturulabilir:

Hs. Algilanan risk genel degerlendirme iizerinde negatif etkiye sahiptir.
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Genel degerlendirme, satin alma istegi ve tekrar satin alma niyeti

Genel degerlendirme, satin alinmasi diisiiniilen iriinlerle ilgili algilanan olumlu ya da olumsuz
fikirlerdir. Cevrimici satin alma siirecinde genel degerlendirme yapilirken algilanan kalite, iiriin
ozellikleri ve arzu edilirlik gibi ¢esitli faktorler incelenebilir. Ayni zamanda gevrimici aligverigin yliksek
derecede konumdan bagimsiz erisilebilirlik sunmasi, satin alma kolayligi ve esnekligin en iist diizeye
cikmasi (Suki ve Suki, 2007) gibi faktorlerde dikkate alinabilir. Tiim bu faktdrler, tiikketicinin yaptigt
genel degerlendirmenin bir pargasidir (Teo ve Young, 2003).

Satin alma istegi ise, tiiketicinin {irlinii satin alma niyetinde olma olasilig1 olarak tanimlanir (Teo ve
Young, 2003). Tiiketiciler satin almay1 diistindiikleri tiriinlerle ilgili bilgi arayarak algilanan deger ve
algilanan riski degerlendirerek iiriin satin alip almamaya karar verirler. Wood ve Scheer (1996),
algilanan riskin satin alma istegini etkiledigi; Agarwal ve Teas (2002) ise algilanan degerin satin alma
istegini pozitif yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Tiiketici bu incelemeler sonucunda satin almay1
diisiindigi tirtinlerle ilgili bir genel degerlendirme yapar. Daha sonra da yapilan bu genel degerlendirme
tiikketicilerin satin alma istegini olusturur. Satin alma sonucu ihtiyaglar karsilanmigsa veya sorun
¢Oziilmiisse, miisterinin {irlinii baskalarina 6énerme ve tekrar ayni iiriini satin alma ihtimali yiiksektir
(Omar ve Atteya, 2020). Bu bilgiler 1s18inda su hipotezler olusturulabilir:

Hs: Genel degerlendirme satin alma istegi iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
H-7: Satin alma istegi tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Arastirmanin metodolojisi

Arastirmanin orneklemi

Calismanin evrenini Tiirkiye’de yasayan Z kusagindan tiiketiciler olusturmaktadir. Calismanin
orneklemini ise 1996 yili ve sonrasinda dogan baska bir ifadeyle 17-25 yasinda, Z kusagindan olan,
online aligveris yapan, ¢evrimi¢i anket teknigi ile elde edilmis toplam 264 tiiketici olusturmaktadir.
Anket sosyal medya ve mobil uygulamalar ile paylagilarak katilimcilardan doldurmalart istenmistir.
Veriler 20 Mayis-15 Haziran 2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Veri toplamada yasanan zorluklar,
zaman, maliyet ve pandemi gibi kisitlar nedeniyle veriler ¢evrimigi olarak toplanmistir. Anketi her
katitlimecinin sadece bir kere doldurabilmesi i¢in oturum agma sarti konulmus ve tiim sorularin
doldurulmasi da yine zorunlu tutulmustur. Dolayistyla gegersiz anket olmamustir.

Calisma icin Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Etik Kurulu tarafindan 07/06/2021 tarih
ve 050.06.04-45675 sayil etik kurul onay1 alinmigtir,

Veri toplama araci

Calismada besli Likert tipinde toplam 32 adet ifadeden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir. Ankette yer alan
ifadeler Teo ve Yeong (2003) ve Eeuwen (2017)’in ¢aligmalarindan alinmis ve arastirmacilar tarafindan
Tiirkceye cevrilmistir. Yine faktorlerin adlandirilmasi da ayni calismadan oldugu gibi alinmistir. Ayrica
Ol¢lim aracinda katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6lgen toplam 5 adet ifade daha vardir. Anket
ifadeleri asagidaki gibidir:

Bilgi arama

Cevrimigi satin almaya karar vermeden 6nce ¢ok fazla zaman harcarim.
Cevrimigi {irtinler hakkinda bilgi almak i¢in web sitelerinde ¢cok zaman harcarim.
Cevrimigi {irlin satin almadan 6nce ¢ok sayida web sitesini ziyaret ederim.

Algilanan deger

Cevrimigi satin almadan Once internette arama yaparim.

Web sitelerinde daha fazla bilgi arayarak en iyi satin almay1 yapacagimdan eminim.

Hangi iiriinlerin benim igin uygun oldugunu internette arastirarak égrendim.

Cesitli sitelerde arama yapmak, ¢evrimigi satin alirken en diisiik fiyat1 bulmama yardimci olur.
Cevrimigi satin almadan 6nce yeterince arama yaparak tam istedigimi tiriinii alirim.
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Cevrimigi iiriin satin almam gerektiginde tiriinler hakkinda bilgili degilsem kaybedecek ¢ok sey var
demektir.
Aceleyle bir ¢evrimici satin alma yaptigimda daha fazla {icret 6demis olabilirim.

Algilanan risk

Cevrimici satin alma i¢cin 6demem gereken miktar gbz 6niine alindiginda, ¢cevrimigi satin alma risklidir.
Satin alman {iirlinlerin kalitesindeki belirsizlik gibi olasiliklar nedeniyle internetten {iriin satin almanin
benim i¢in mali kayba yol acacagin diigiiniiyorum.

Cevrimici satin alma ile iliskili potansiyel mali harcamalar g6z 6niine alindiginda, ¢evrimici satin alma
ile iligkili genel mali risk yiiksektir.

Cevrimigi satin almalar sonucu ortaya ¢ikan mali kayip benim i¢in 6nemli olacaktir.

Cevrimici satin alinan {iriiniin aciklanan islevleri yerine getireceginden emin degilim.

Internetten satin alinan iiriiniin tatmin edici bir sekilde ¢alisacagina dair ciddi siiphelerim var.
Cevrimigi satin alinan {iriiniin web sitesinde agiklanan islevleri yerine getirip getirmeyeceginden emin
degilim.

Genel degerlendirme

Cevrimigi satin almanin kesinlikle harcadigim paraya degdigini diistiniiyorum.

Fiyat goz oniine alindiginda, ¢evrimigi satin alinan iiriinler fiyatina gore miikemmel kalitededir.
Cevrimigi satin alirsam, 6nemli miktarda para biriktirecegim.

Cevrimigi satin almanin iyi bir karar olduguna eminim.

Cevrimigi satin alma konusundaki tavrim olumludur.

Cevrimigi {irlinlerin fiyatlar1 ¢ok kabul edilebilirdir.

Tiim yonleriyle bakildiginda ¢evrimigi satin almanin mitkemmel bir imkan oldugunu diisliniiyorum.
Cevrimigi satin almak arzu edilir bir durumdur.

Internetin sundugu iiriin dzelliklerinin ¢ok cekici oldugunu diisiiyorum.

Satin alma istegi

Bir iiriin alacak olsaydim, {iriinii internetten satin alma olasiligim ytiksektir.
Internetten iiriin satin almay1 diisiinme olasiligim yiiksektir.

Internetten satin alma olasiligim yiiksektir.

Tekrar satin alma niyeti

Bir {irlin satin almay1 diisiindiigiimde {irlinii internetten satin alma ihtimalim daha yiiksektir.
Gelecekte internetten iiriin satin alma ihtimalim yiiksektir.

Internetten aligverisi cevreme tavsiye ederim.

Calismanin modeli ve hipotezler
Calismanin modeli ve hipotezler asagidaki Sekil 1’de verilmistir.

Sekil 1: Arastirma modeli ve hipotezler

Bilgi
Arama

Tekrar Sat.
Niyeti

Satinalma
Istegi

Algilanan
Deger

Algilanan
Risk
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Kullanilan analiz teknikleri

Caligmada ilk 6nce SPSS programi ile frekans analizi yapilmis ve katilimcilarin demografik 6zellikleri
ortaya ¢ikarilmistir. Daha sonra verilerin analizinde SMARTPLS 2.0 programi kullanilarak PLS-SEM
yontemine gore Faktdr Analizi ve Yol Analizi yapilmistir. PLS-SEM yonteminde daha ¢ok kiigiik
orneklemler (30-100 arasi) tizerinden analizin gergeklestirilmesi onerilse de 6rneklemin sayist ile ilgili
kesin bir kural olmadigi da bilinmektedir (Chin ve Newsted, 1999). Ancak 6rneklem sayisi 250 ve tizeri
oldugunda ve dogru sayida gésterge degisken varsa, her bir yapiy1 6lgmek igin Kullanilan diger yapisal
esitlik modelleriyle (CB-SEM: AMOS, LISREL vb.) PLS-SEM’in sonuglart neredeyse ayni
dogruluktadir (Hair vd., 2016). Dolayistyla bu ¢aligmada arastirma modelinin test edilmesinde PLS-
SEM yontemi kullanilmistir.

Bulgular

Demografik ozellikleri iliskin bulgular

Calismada yer alan tiiketicilerin betimleyici 6zelliklerine dair bulgular asagidaki Tablo 1°de verilmistir.
Tablo 1’¢ bakildiginda calismadaki tiiketicilerin  %53,4’t kadinlardan, %46,6’s1 erkeklerden
olusmaktadir. Yas dagilimina bakildiginda en yiiksek katilim %32,2 ile 20 yasinda olanlarda, en az
katilim ise %0,8 ile 17 yasinda olan kisilerdedir. Aylik ortalama aile gelirine gére bakildigindan en
yiiksek katilim %47 ile 3000 TL ve alt1 geliri olanlarda, en az katilim ise %6,4 ile 6001-7500 TL geliri
olanlardadir. Meslek dagilimina bakildiginda en yiiksek katilim %60,6 ile 6grencilerde, en az katilim
ise %6,1 ile kamu sektoriinde ¢alisan kisilerdedir. Son olarak egitime gore bakildiginda ise en fazla
katilim %62,5 ile lisans egitim gorenlerde, en diisiik katilim ise %3 ile lisansiistii egitim gorenlerdedir.

Tablo 1: Demografik bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Yas Frekans Yiizde %
Kadin 141 53,4 17 2 0,8
Erkek 123 46,6 18 27 10,2
Ay. Ortalama Aile Geliri Frekans Yiizde (%) 19 50 18,9
3000 TL ve alt1 124 47,0 20 85 32,2
3001-4500 57 21,6 21 66 25,0
4501-6000 41 15,5 22 7 2,7
6001-7500 17 6,4 23 10 3,8
7501 TL ve tsti 25 9,5 24 7 2,7
Meslek/Sektor Frekans Yiizde (%) 25 10 3,8
Kamu sektbrii 16 6.1 gﬁ‘:g‘%u Frekans  Yiizde (%)
Ozel sektor 69 26,1 Lise ve alt1 68 25,8
Ogrenci 160 60,6 On Lisans 23 8,7
Diger 19 7,2 Lisans 165 62,5
Lisansiisti 8 3,0
Toplam 264 100,0 Toplam 264 100

Olgege iligkin bulgular

Calismada ilk olarak 32 maddeden olusan ve arastirmacilar tarafindan Tiirkge ‘ye uyarlanan 6l¢egin
Faktor Analizi ile gecerliligine bakilmistir. Aragtirmada kullanilan dlgege ait sonuglar asagidaki Tablo
2’de gosterilmistir.

Tablo 2’de verilen Olgekteki Algilanan Deger faktoriiniin 7. maddesinin (AD7), Algilanan Risk
faktoriiniin 4. maddesinin (AR4) ve Genel Degerlendirme faktdriiniin 8. maddesinin (GDS8) faktor
yiikleri diisiik ¢iktig1 igin Glgekten c¢ikarilmis ve bu faktorlerin gegerlilik ve giivenilirlikleri kalan
maddeler {izerinden hesaplanmistir.

Buna gore Tablo 2°de PLS-SEM ile yapilan analiz sonucunda alt1 faktoriin CR degerlerinin tamaminin
0,8’in iizerinde oldugu ve AVE degerlerinden Genel Degerlendirme faktoriiniinki hari¢ tamaminin da
0,5’in iizerinde oldugu goriilmektedir. Genel Degerlendirme faktoriiniin AVE degeri ise sinir deger olan
0,5’e oldukga yakindir. Bununla birlikte faktorlerin tiim CR skorlarinin AVE skorlarindan biiyiik oldugu
goriilmektedir ve 6lgegin gegerli oldugu sonucuna varilmistir (Hair vd., 2016). Ayrica Cronbach Alpha
ile dlgekteki faktorlerin i¢ tutarliligi hesaplanmis ve buna goére Bilgi Arama ile Tekrar Satin Alma Niyeti



Dijital pazarlarda Z kusaginin satin alma karar siirecinin incelenmesi

faktorlerinin 0,719-0,800 arasinda degerleri oldugu ve oldukga giivenilir oldugu bulunmustur. Yine
Algilanan Deger, Algilanan Risk, Genel Degerlendirme ve Satin Alma Istegi faktorlerinin ise 0,805 ve
iizerinde skorlari oldugu ve yiiksek giivenilir oldugu goriilmiistiir (Tavsancil, 2014). Dolayisiyla
arastirmacilar tarafindan Tiirkge’ye gevrilen 6l¢egin uyum ve yakinsak gegerliligi sagladigi goriilmiistiir
(Hair vd., 2016).

Tablo 2: Olgege iliskin bulgular

Faktorler Maddeler Faktor Yiikleri Cronbach a CR AVE
AD1 0,764
AD2 0,771
AD3 0,721
Algilanan Deger AD4 0,733 0,805 0,862 0,516
AD5 0,729
ADG6 0,511
AD7 0,491
BA1l 0,725
Bilgi Arama BA2 0,862 0,719 0,842 0,642
BA3 0,810
AR1 0,684
AR2 0,676
AR3 0,725
Algilanan Risk AR4 0,614 0,830 0,870 0,528
AR5 0,701
AR6 0,674
AR7 0,726
GD1 0,727
GD2 0,703
GD3 0,644
GD4 0,717
Genel Degerlendirme GD5 0,720 0,855 0,888 0,498
GD6 0,731
GD7 0,727
GD8 0,604
GD9 0,630
SAIl 0,854
Satin Alma istegi SAI2 0,838 0,823 0,894 0,739
SAI3 0,885
TSAN1 0,848
TekmNSi;;‘t‘i‘ Alma TSAN2 0,790 0,764 0,862 0,676
TSAN3 0,828

Olgegin ayrisma gegerliligine de bakilmistir. Ayrisma gegerliligi igin Fornell-Larcker kriter katsayilart
hesaplanmigtir. Bulgular ise alttaki Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Fornell ve Larcker kriter katsayilari

Faktorler Algilanan — Algilanan — p;, 00 oma Genel Satin Alma  Tekrar Satin
Deger Risk Degerlendirme Istegi Alma Niyeti
Algilanan Deger 0,718*
Algilanan Risk 0,140 0,727*
Bilgi Arama 0,604 0,160 0,802*
Genel Degerlendirme 0,625 0,203 0,481 0,706*
Satin Alma istegi 0,491 0,106 0,386 0,638 0,860*
Tekm,\lsi;;'i‘ Alma 0,533 0,123 0,392 0,668 0,702 0,823*

* AVE degerlerinin karekokiidiir.

Fornell ve Larcker kriter katsayisinda kosegen degerler faktorlerin AVE degerlerinin karekokiidiir. Ve
bu degerlerin, satir ve siitundaki diger degerlerden daha biiyiik olmas1 kriterdir (Fornell ve Larcker,
1981). Tablo 3’e gore biitiin faktorlerin bu kriteri sagladigi anlasilmaktadir. Baska bir ifadeyle 6lgek
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L. |
ayrisma gecerliligini de saglamaktadir. Olgegin faktdr yapist dogrulandiktan ve yapisal uyumu
saptandiktan sonra modelin Yol Analizi ile test edilmesine ge¢ilmistir.

Yol analizine iligkin bulgular
Calismanin modeline ait Yol Diyagrami asagidaki Sekil 1°de verilmistir.

Sekil 2: Aragtirma modeli
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Sekil 2°deki modelde yer alan degiskenlerden Algilanan Deger, Bilgi Arama ve Algilanan Risk bagimsiz
degiskenleri; Genel Degerlendirme ve Satin Alma Istegi arac1 degiskenleri ve Tekrar Satin Alma Niyeti
ise bagimli degiskeni ifade etmektedir. PLS-SEM’ de 5000 birimlik bootstrap uygulanarak modeldeki
yollarin anlamliligi test edilmistir. Elde edilen bulgular asagidaki Tablo 4’deki gibidir.

Tablo 4: Yol katsayilarina ait bulgular

Srurma - Sruedem St s 90
Hi:Algilanan Deger -> Bilgi Arama 0,604385 0,612158 0,085270 7,087925 Kabul
H2:Algilanan Deger -> Genel Degerlendirme 0,520207 0,529076 0,101538 5,123264 Kabul
Hs:Bilgi Arama -> Algilanan Risk 0,159429 0,201078 0,154960 1,028839 Ret
Ha:Bilgi Arama -> Genel Degerlendirme 0,148775 0,128232 0,123565 1,204026 Ret
Hs:Algilanan Risk -> Genel Degerlendirme 0,106400 0,129471 0,101012 1,053334 Ret
Hs:Genel Degerlendirme -> Satin Alma istegi 0,637528 0,646681 0,076471 8,336844 Kabul

H7:Satin Alma istegi -> Tekrar Satin Alma Niyeti 0,701516 0,710449 0,065262 10,749229 Kabul

PLS-SEM’de yollara (regresyon iligkilerine) ait t degerlerinin 1,96’dan biiyiik olmasi yol katsayilarinin
anlamli oldugunu gosterir. Tablo 4’e gore Algilanan Deger Bilgi Aramay1 pozitif ve anlamli olarak
yaklagik %60 oraninda etkilemektedir ve Hi hipotezi kabul edilmistir. Yine Algilanan Deger, Genel
Degerlendirmeyi pozitif ve anlamli olarak yaklagik %52 oraninda etkilemektedir ve H» hipotezi kabul
edilmistir. Bilgi Aramanin ise Algilanan Risk ve Genel Degerlendirme degiskenleri iizerinde herhangi
anlaml bir etkisi yoktur ve Hs ile Hs hipotezleri reddedilmistir. Yine Algilanan Riskin de Genel
Degerlendirme iizerinde anlamli bir etkisi yoktur ve Hs hipotezi de reddedilmistir. Genel
Degerlendirmenin ise Satin alma Istegi iizerinde pozitif etkisi vardir ve yaklasik %64 oraminda
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etkilemektedir. Bdylece Hg hipotezi kabul edilmistir. Son olarak Satin Alma Isteginin de Tekrar Satin
Alma Niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir ve yaklasik olarak %70 oraninda etkilemektedir. Buna gore
Hy hipotezi de kabul edilmistir.

SMARTPLS programi analiz sonucunda belirlilik katsayilarin1 da vermektedir. Buna gore etki
biytikligii sonuglar Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5: Belirlilik katsayilar1

Bagimh Degiskenler R?

Bilgi Arama 0,365
Genel Degerlendirme 0,418
Satin Alma istegi 0,406
Tekrar Satin Alma Niyeti 0,492

Tablo 5’e gore Algilanan Deger, Bilgi Arama ve Algilanan Risk degiskenleri hep birlikte Genel
Degerlendirmeyi yaklasik olarak %42 oraninda etkilemektedirler. Yine Algilanan Deger, Bilgi Arama,
Algilanan Risk ve Genel Degerlendirme degiskenleri hep birlikte Satin Alma Istegini yaklasik olarak
%41 oraninda etkilemektedirler. Son olarak Algilanan Deger, Bilgi Arama, Algilanan Risk, Genel
Degerlendirme ve Satin Alma Istegi degiskenleri ise hep birlikte Tekrar Satin Alma Niyetini yaklasik
olarak %49 oraninda etkilemektedirler. Baska bir ifadeyle Z kusagindan tiiketicilerin dijital pazarlardaki
satin alma karar siire¢lerinin yaklasik %49’luk kisminin bu degiskenler tarafindan agiklandigi
sOylenebilir.

SMARTPLS programinda modelin yapisal uyumu i¢in Q? (Kesitirimsel Uygunluk) degeri kullanilir.
Buna gore arastirma modeline ait Q? degerleri asagidaki Tablo 6°da verilmistir.

Tablo 6: Q? Degerleri

Total SSO SSE Q? =1-SSE/SSO
Algilanan Deger 1584,0000 1055,9421 0,3334
Algilanan Risk 1848,0000 1320,2291 0,2856
Bilgi Arama 792,0000 559,6112 0,2934
Genel Degerlendirme 2112,0000 1375,0814 0,3489
Satin Alma istegi 792,0000 429,2452 0,4580
Tekrar Satin Alma Niyeti 792,0000 515,9196 0,3486

Q? kestirimsel uygunluk degeri modelin ve ona ait parametre tahminleri tarafindan gozlemlenen
degerlerin ne dlgiide iyi yeniden yapilandirildigim gdsteren bir kriterdir (Chin, 1998). Q? > 0 modelin
kestirimsel uygunlugu sagladigimi, Q? < 0 ise saglamadigin1 gosterir. Yukaridaki Tablo 6’ya gore
modeldeki tiim degiskenlerin Q? degeri pozitiftir ve dolayisiyla model yapisal olarak uyumludur.

Sonug ve oneriler

Teknolojinin gelisimi ve internet kullaniminin artmasi, tiiketici davraniglarini ve isletmelerin is yapma
sekillerini degistirmistir. Dijitallesme, diisiik maliyetler, marka bilinirligi ve satiglarin artmasi gibi
unsurlar isletmelere onemli firsatlar sunmaktadir (Dwivedi vd., 2021). Internet, diinya ¢apinda iletisim
ve i icin vazgecilmez bir ara¢ haline geldiginden ¢evrimigci aligveris de tiiketiciler igin vazgegilmez
olmustur. Bu kapsamda dijital pazarlarda Z kusaginda yer alan tiiketicilerin satin alma karar siirecini
incelemek amaciyla yapilan bu ¢aligmada elde edilen bulgular su sekildedir.

Aragtirmacilar tarafindan gelistirilen model ilk olarak PLS-SEM ile Faktor Analizine tabi tutulmus ve
Tiirk¢eye g¢evrilen 6lgegin uyum, yakinsak ve ayrisma gegerliligi ile i¢ tutarliligina bakilmistir. Buna
gore Olgekte yer alan Algilanan Deger, Bilgi Arama, Algilanan Risk, Genel Degerlendirme, Satin Alma
Istegi ve Tekrar Satin Alma Niyeti faktdrlerinin hepsinin CR, AVE degerleri istenen aralikta oldugundan
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uyum ve yakinsak gecerliligi sagladigi goriilmistiir. Ayrisma Gegerliligi i¢in Fornell ve Lacker kriter
katsayilarina bakilmis ve tiim faktdrlerin ayrisma gecerliligini de sagladig tespit edilmistir. I¢ tutarlilik
icin Cronbach Alpha katsayilarina bakilmis Bilgi Arama ile Tekrar Satin Alma Niyeti faktorlerinin
0,719-0,800 arasinda degerleri oldugu ve oldukca giivenilir oldugu bulunmustur. Yine Algilanan Deger,
Algilanan Risk, Genel Degerlendirme ve Satin Alma Istegi faktérlerinin ise 0,805 ve iizerinde skorlart
oldugu ve yiiksek giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Calismanin ikinci asamasinda model Yol Analizi ile test edilmis ve iliskiler ortaya konularak
hipotezlerin gegerliligine bakilmistir. Buna gore “Algilanan Deger” “Bilgi Aramay1” pozitif olarak
yaklasik %60 oraninda etkilemektedir ve Hi hipotezi kabul edilmistir. Yine “Algilanan Deger”, “Genel
Degerlendirmeyi” pozitif olarak yaklasik %52 oraninda etkilemektedir ve H» hipotezi kabul edilmistir.
Bu bulgulan destekleyici calismalar literatiirde mevcuttur. Khatibi vd. (2006) ve Harn vd. (2006)
calismalarinda algilanan degerin bilgi aramay1 pozitif bir sekilde etkiledigini; Teo ve Yeong (2003) ise
yaptiklari ¢alismada algilanan deger ile genel degerlendirme arasinda pozitif bir iligski oldugunu tespit
etmislerdir. Mevcut ¢alismada, “Genel Degerlendirmenin” “Satin Alma Istegi” iizerinde pozitif bir etkisi
oldugu ve yaklasik %64 oraninda etkiledigi tespit edilmistir. Boylece Hs hipotezi kabul edilmistir. “Satin
Alma Isteginin” ise “Tekrar Satin Alma Niyeti” iizerinde pozitif bir etkisi oldugu ve yaklasik olarak
%70 oraninda etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore H7 hipotezi de kabul edilmistir. Dolayisiyla
kurulan hipotezlerden Hi, Hz, Hes ve H7 kabul edilmistir. Cronin vd. (2000) ¢alismalarinda, algilanan
deger ve miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyetine etkisinin oldugunu; Petrick ve Backman
(2002) ise, algilanan deger ve miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyetinin belirleyicisi oldugunu
belirtmislerdir.

Ayrica galismada; “Bilgi Aramanin” “Algilanan Risk” {izerinde bir etkisi tespit edilememis ve Hs
hipotezi ret edilmistir. Teo ve Young (2003) tarafindan yapilan ¢alismada da benzer bir sonug elde
edilmis ve bilgi aramanin algilanan risk iizerinde bir etkisinin olmadig1 belirtilmistir. Ayn1 zamanda
“Bilgi Aramanin” “Genel Degerlendirme” iizerinde de bir etkisi bulunamamis ve Hs hipotezi de ret
edilmistir. Bu bulgunun aksine Teo ve Young (2003) ve Chaturvedi vd. (2016) tarafindan yapilan
caligmalarda bilgi aramanin genel degerlendirme tizerinde pozitif etkisi bulunmustur. Son olarak;
“Algilanan Riskin” “Genel Degerlendirme” iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu yoniindeki
hipotezde ret edilmistir (Hs). Bu sonucun tersine Wood ve Scheer (1996), Teo ve Young (2003)
calismalarinda algilanan riskin genel degerlendirmeyi negatif etkiledigini tespit etmislerdir.

Internet kullanicilarmin sayismin giderek artmasindan dolay: tiiketicilerin karar alma mekanizmalari
siirekli degismektedir. Bu nedenle 6zellikle internet lizerinden satig yapan isletmelerin bu degisiklikleri
dikkate alarak pazarlama faaliyetlerini buna gére uyarlamalar1 gerekmektedir. Isletmeler sanal
gerceklik, artirllmis gergeklik, yapay zeka gibi uygulamalar1 kendi faaliyetlerine uyarlamahdirlar.
Internet ve bilgi teknolojilerini etkin olarak kullanan isletmeler rekabet avantaji, verimlilik artisi,
etkinlik, kar artig1 vb. avantajlar elde edeceklerdir (Karaca, 2012). Ayrica akilli telefonlar, sosyal medya
platformlar1 ve elektronik agizdan agiza iletisim gibi farkli mecralar araciligtyla internet {izerinden
teknoloji ve bilginin yogun bir sekilde yayilmasi nedeniyle diinya ¢capinda iletisimde biiyiik gelismeler
yasanmaktadir. Bu teknolojik gelismeler diinyay: kiiresel bir kdy haline getirmigstir. Tiiketiciler siirekli
olarak iiriinler ile ilgili bilgileri ve hizmetleri aramak i¢in dijital iletisim kanallarini kullandiklar1 i¢in
internet giinliik yasamin bir parcasi haline gelmistir. Ozellikle isletmelerin dijital ortamdan iiriinlerine
iliskin sunduklar bilgilerin giivenilir olmasi insanlarin algiladiklan riski azaltacak ve tiiketiciler bu
bilgilere giivenerek satin alma kararim1 daha rahat bir sekilde vereceklerdir. Bu nedenle isletmelerin
dijital ortamlarda dogru bilgi vermesi tiiketicinin glivenini saglamasi ¢ok énemlidir.

Bu ¢alismanin en dnemli kisit1 calismanin sadece Z kusag tiiketicilerine yapilmasidir. ikinci olarak kisa
bir zaman dilimi ve online olarak verilerin toplanmasmdan dolay1 da elde edilen sonuglar tiim evrene
genellenememektedir. Bu nedenlerden dolayr arastirmanin daha uzun bir zaman dilimi ve diger
kusaklarda yer alan tiiketicileri de kapsayacak sekilde yapilmasi sonuglarin genellenebilmesi agisindan
onemlidir. Ayrica dijitallesmenin tiim sektdrlere etkisi géz 6niine alindiginda dijitallesme ile ilgili farkl
disiplinlerdeki ¢aligmalarin sayis1 daha fazla artirilmasi gerekmektedir.
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