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GIRIS
1960’ yillarda bas gosteren modernizm/postmodernizm tartigmalar1  giderek
toplumbilim ve felsefe alanlarina yayilmistir. Bunun sonucu olarak 1970 ve 80’li
yillarda postmodernizm sdylemi biiylik bir yogunluk kazanmig ve entelektiiel evrene
damgasini vurmustur (Saylan, 2009: 139). Modern donemden postmodern déneme olan
bu gecis ile toplumbilim ve felsefe alanlarinin yani sira pazarlama alaninda da 6nemli
degisiklikler meydana gelmistir. Seri, kitlesel iiretimin odagi modern pazarlamanin
merkezde konumlandirdig: tiiketiciler pasif konumda iken, birey ve tiiketimi One
cikaran postmodern pazarlama doneminde aktif rol alarak iiretim siirecine katilmaya
baslamiglardir (Firat vd., 1995: 53). Isletme ile tiiketici arasindaki tek yonlii iletisimin
karsilikli  etkilesime donlismesi ve bilgi teknolojilerinin  de bu iletisimi

kolaylastirmasinin tiiketicilerin aktiflesmesinde 6nemli bir paya sahip oldugu ifade
edilebilir.

Postmodern donemde imaja ve estetie onem veren, deger odakli diisiinen, farkliy:
arayan ve kolay begenmeyen parcalanmis tiiketiciler (Odabasi, 2009: 85-93), firmalarin
tretim  siireglerine  kisisellestirme uygulamalariyla katilmaya baslamislardir.
Kisisellestirme sayesinde diger tiiketicilerin sahip olmadigi, kendilerini onlardan
farklilagtiran ve belki de essizlestiren iirlinler tasarlama imkanina kavusmuslardir.
Postmodern tiiketiciler boylelikle herkes icin iiretilen kitlesel iiriinlerin disina ¢ikarak
kendi hayal giiclerinin bir ¢iktisina sahip olmuslardir. Kisisellestirme uygulamalari,
bahsi gegen bilgi teknolojileri ve internetin hizli gelisimiyle birlikte sanal ortama
tasinmis; bu sayede gliniimiizde ¢ogu tiiketici i¢in ulasilabilir olmustur. Tiiketiciler de
internet siteleri lizerinden firmalarin sahip oldugu teknolojik altyapr ve modiiller

sayesinde kisisellestirme siireglerine katilma imkani bulmustur.

Ancak, gerek internetin belirsiz dogasi gerekse kot niyetli kisilerin varligi gibi
nedenler teknoloji kabulii, kullanim1 ve tiiketicilerin online islemlere yonelik
tutumlarini olumsuz etkilemektedir (Gefen ve Pavlou, 2011: 943; Keum ve Cho, 2003:
5). Tiim bu belirsizlik ve tehditler de tiiketicilerin risk algilamasini yiikseltmektedir.
Icinde teknoloji, inovasyon ve sanal islem barmdiran web temelli kisisellestirme ele
alindiginda bu risk algilamasinin tiiketici katilimini da olumsuz etkiledigi goriilmektedir

(Cho, 2007: 15). Bir baska ifade ile tiiketiciler sanal ortamdaki riskler nedeniyle web



temelli kisisellestirme siirecine katilmaya silipheli yaklagmaktadirlar. Buna ragmen
tilketicilerin, internetin getirmis oldugu avantajlardan faydalanmak igin bir sekilde
online islemlere entegre olmak istedigi goriilmektedir. Bunu saglayan da siiphesiz
giiven algisidir. Tiketiciler gliven sayesinde, sanal ortamda risk algilamasini arttiran bu
olumsuz faktorlerin {istesinden gelmeyi basarmiglardir (Midha, 2012: 199, Marett vd.;
2015: 62). Giiven algisi, online riskin azalmasimi sagladigi gibi tiiketicileri hem

kisisellestirmeye hem de kisisellestirdikleri liriinleri satin almaya yonlendirmistir.

Bu tezin ilk boliimiinde postmodernizm, postmodern pazarlama ve iirlin degeri lizerinde
durulmustur. ikinci boliimde internet ve bilgi teknolojilerinin yasadig1 gelisim siireci ve
bu gelisime paralel olarak kisisellestirme uygulamalarinin bu alana nasil entegre
edildigine agiklik getirilmis; sanal ortamda risk ve giivenin 6nemi ortaya g¢ikarilmaya
calistlmistir. Ayn1 zamanda bu boliimde Teknoloji Kabul Modeli’ne de deginilerek
sanal giivenin bir dnciilii olarak nasil hareket ettigi agiklanmustir. Ugiincii béliimde ise
degiskenler arasi iligkiler tespit edilerek arastirmanin yontemi iizerinde durulmus;
anketin hazirlanmasi, uygulanmasi ve analiz siireglerinden bahsedilmistir. Son bdliimde
de olceklere ait giivenilirlik ve faktdr analizleri yapilmis; literatiir taramasi sonucu

olusturulan yapisal model test edilerek bulgular yorumlanmustir.
Arastirma Probleminin Tanim

Postmodern donemle birlikte tiiketici istek ve ihtiyaclarindaki degisim pazarin yapisini
da degisime zorlamis; daha tiiketici odakli bir yapiya donlismesini saglamistir.
Gilinlimiizde bu yap1 tiiketici odakliliktan da 6te tiiketiciler tarafindan yonlendirilen bir
konuma gelmistir. Oyle ki, pazardaki artan rekabetle birlikte tiiketicisini dinlemeyen,
taleplerini goéz ardi eden isletmeler zaman icinde kaybolmaya yiiz tutmustur.
Postmodern donemle birlikte tiiketicilerle birebir iletisimin saglanmasi, karsilikli
paylasimlarin artmasi gibi hamleler isletmeleri rakipleri karsisinda bir adim ileri

tasimustir (Tek, 2006: 74).

Modern donemin kitlesel {iretim anlayisiyla herkes icin iiretilen standart iiriinlerin,
postmodern tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina cevap vermede yetersiz kaldigin1 géren
isletmeler bu durumu firsata g¢evirmistir (Odabasi, 2009: 27). Standart {iriinle
yetinmeyen, diger bireylerden farkli olma arayisina giren, estetie Onem veren ve

begenilme arzusu tasiyan postmodern tiiketicilere {iriin kisisellestirme imkani taniyarak



taleplerine cevap verebilmeyi basarmislardir. Bu sayede tiiketiciler de kendi hayal
giiclerinin {irlinii ve liretim asamasinda kendi emekleri de olan iiriinler elde etme sansina
kavusmuslardir. Isletme-tiiketici iletisimi ve paylasimindan beslenen, ayn1 zamanda bu
iletisimi daha da gii¢lendiren kisisellestirme ile her iki taraf da kazan-kazan stratejisinin

avantajlarin1 elde etmistir.

Iletisim ve bilgi teknolojilerinin son yillardaki hizli gelisimiyle birlikte kisisellestirme
uygulamalarinin firmalarin web siteleri lizerinden yapilmaya baslanmasi, tiiketici ve
isletmelere kolaylik ve avantajlar saglarken bir takim dezavantajlar da getirmistir
(Midha, 2012: 199). Internetin dogasindan kaynakli risklerin ve bu riskleri azaltici
giiven faktoriiniin kisisellestirme silirecini nasil etkiledigi sorunsalindan hareketle

arastirmanin temel problemleri ve alt problemleri asagidaki gibi tanimlanmustir:

e Teknoloji Kabul Modeli (TKM) sanal giivenin bir belirleyicisi olarak gorev
yapmakta midir?

e internette algilanan risk ve e-perkandeciye duyulan giiven tiiketicilerin web
temelli kigisellestirme siirecine katilimlarini nasil etkilemektedir?

e Tiiketicilerin web temelli kisisellestirme siirecine katilimi sonucunda elde
ettikleri iiriine yonelik tutumlar1 nasildir? Herhangi bir {irin degeri olusmakta
midir?

e Eger web temelli kisisellestirme siirecine katilim sonucunda bir {irlin degeri
olusuyorsa bu deger tiiketicileri satin almaya yonlendirmekte midir?

e e-perakendeciye duyulan giivenin kisisellestirilmis iiriin degeri iizerinde nasil bir
etkisi s6z konusudur?

e Algilanan risk ve e-perakendeciye duyulan giliven arasinda ne tiir bir iligki

vardir?
Arastirmanin Amaci

Bu calisma ile, sanal ortamdaki algilanan risk ve e-perakendeciye duyulan giivenin,
tilkketicilerin iirlin  kisisellestirme siirecine katiliminda ne kadar etkili oldugunun
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bir baska ifade ile soylemek gerekirse ¢alismanin temel

amac1 (amaglari);



e Tiiketicilerin online islemlere ve e-perakendecilere yonelik gliven ve risk

algilarin belirlemek,

e Bu algilarin, tiiketicilerin iiriin kigisellestirme siirecine katilmalarinda ne kadar

etkili oldugunu agiklamak ve

o Kigsisellestirme silireci sonucunda ortaya ¢ikacagi diisliniilen iiriin degerinin
tiketicileri tekrar satin almaya yonlendirip yoOnlendirmeyecegini ortaya

cikarmaktir.
Arastirmanin Onemi

Arastirma kapsaminda degiskenlere ait genis bir literatiir taramasi yapilmakla birlikte
degiskenlerin birbirleri ile iligkileri ve baglantilar1 ayrintili olarak ele alinmistir.
Modelde yer alan degiskenler farkli aragtirmacilar tarafindan farkli ¢alismalarda ele
alinmig; bu arastirmada ise hepsi bir arada incelenerek literatiire katki yapilmasi

planlanmustir.

Arastirma uygulama agisindan ele alindiginda ise, kisisellestirme siirecine katilim 6l¢egi
farkli arastirmalardan alinan ifadelerle olusturularak katkida bulunulmustur. Bir baska
onemli nokta da uygulamanin belirli bir bolgeyle kisitlanmadan iilkenin her yerinden
(kisisellestirme yapan belirli firmalar ¢ergevesinde) katilima imkan verilmis olmasidir.
Bu sayede gerek kisisellestirme siirecinde gerekse genel anlamda bir risk ve giliven
profili ¢ikartilmis, bu risk ve gilivenin tiiketici katilimini, iirlin degerini ve satin alma
niyetini nasil etkiledigi ortaya cikarilmistir. Bu durum, sonuglarin genellenmesi

acisindan da oldukca 6nemli goriilmektedir.

Kisacast bu arastirmanin, popiilerligi gitgide artan internet aligverisleri ve web temelli
kisisellestirme uygulamalarinin 6nemli bir tarafi olan giiven ve riski ele almasi
bakimindan, tiiketicilerin bu siirece katilma veya katilmama nedenlerinin belirlenmesi
bakimindan, kisisellestirilmis {iriin ¢iktilarinin degerlendirilmesi bakimindan ve son
olarak da tiim bunlart etkileyen faktorlerin ortaya g¢ikarilmasi bakimindan oldukca

onemli oldugu ifade edilebilir.



Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin uygulama siirecinde gerek verilerin toplanmasi, gerckse degerlendirme ve
yorumlanmasi asamalarinda belli bagli bazi varsayimlar dikkate alinarak hareket

edilmistir. Arastirmanin temel varsayimu,

e Arastirmaya katilan tiiketiciler daha 6nceden en az 1 kez internet iizerinden iiriin

kisisellestirmesinde bulunmustur.

olmakla birlikte nicel arastirmalarda belirtilen ve bu arastirmayr da kapsayan genel

varsayimlar;

e Arastirmaya katilan tiiketiciler anket sorularinda ifade edilmek istenenleri
arastirma amaciyla ortiisecek sekilde anlayarak cevaplandirmistir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin anketlere vermis olduklar1 yanitlar onlarin
gercek duygu ve diisiincelerini ifade etmektedir.

e Arastirmaya katilan tiiketiciler web temelli kisisellestirme siirecine yonelik

algilarin1 degerlendirebilecek Olciide bilgi ve deneyime sahiptir.
seklinde siralanmastir.
Arastirmanin Kisitlar

Arastirma kapsaminda verilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve yorumlanmasinda

dikkate alinmasi1 gereken bazi kisitlar bulunmaktadir;

e Internet iizerinden iiriin kisisellestirme, popiilerligi yeni yeni ortaya ¢ikan ve
tilketiciler tarafindan tercih edilen bir uygulamadir. Yeni ve internet temelli
oldugundan dolay1, Kkisisellestirme yapan tiliketicilere ulasmak geleneksel
yontemler ile ¢ok kolay olmamaktadir. Bu sebeple, iiriin kisisellestirmesinde
bulunan tiiketicilere daha kolay ulasmak adina internette bir arastirma yapilmais;
bu aragtirma sonucunda kisisellestirmeye olanak taniyan firmalar belirlenmistir.
Bu firmalarin tiiketicilerine ulasabilmek icin ise sadece sosyal medya
(Facebook) hesabi olan ve bu hesaplardan tiiketicilere ulasilabilen firmalar
dikkate alinmistir.

e Arastirmanin odak noktasi, Uriin kisisellestirme siirecine katilim oldugu icin

arastirmaya sadece daha 6nceden en az 1 kere {iriin kisisellestirmesinde bulunan



tilketiciler dahil edilmistir. Bir baska ifade ile, bu aragtirmanin verileri {iriin
kisisellestirme deneyimi olan tiiketicilerden elde edilmistir.

e Gerek verilerin daha kolay ve hizli toplanabilmesi gerekse arastirmanin bir
biitiin iginde planlanan zamanda tamamlanabilmesi i¢in uygulama yaklasik 4
aylik gibi bir siireyle sinirlandirilmistir. Bu silirede anketlerin internet iizerinden
tiikketicilere ulastirilmasi ve ulastirilan tiiketicilerden verilerin toplanmasi birlikte

gerceklestirilmistir.
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir.
Arastirmanin uygulama siireci 2015 yilinin Haziran-Eyliil doneminde 4 aylik bir siireyi
kapsamakla birlikte,veriler bu siirede hem internet {izerinden hem de yiizyiize yontemle
elde edilmistir. Bu siirecte daha onceden belirlen kisisellestirme hizmeti sunan web
sitelerinin (3. boliimde belirtilmistir) Facebook hesaplarindan tiiketicilere ulasilmistir.
Anket formunun internete uyarlanmis halinin bir baglantist her bir tiiketiciye tek tek

Facebook tizerinden gonderilmistir.

Arastirma evrenini son 1 yilda internet ilizerinden en az 1 kere iirlin kisisellestiren
tiketiciler olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasma zorlugu, maliyet ve zaman
kisitlar1 gibi nedenlerden dolay1 6rneklem se¢imi kaginilmaz olmustur. Olasliliga dayali
olmayan yontemlerden kolayda orneklemenin kullanildigi bu arastirmada, 43 adet
Likert tipi ifadeden yararlanilmig, veri toplama siireci sonunda 325 adet anket elde

edilmis ve gerekli kontrollerin ardindan 312’si1 analize tabi tutulmustur.

Arastirma modelinin olusturulmasinda ayrintili literatiir taramasi yapilarak degiskenler
arast iligkiler belirlenmis ve hipotezler de bu ¢ercevede ortaya konulmustur. Bu
baglamda belirlenen 9 adet hipotez Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) temel alinarak
AMOS 21 paket programu ile test edilmistir.



BOLUM 1: PAZARLAMADA DEGER YARATMA ve PAZARDAKI
DEGISIMIN YANSIMALARI

1.1. Deger Kavramimin Tanimi ve Pazarlamadaki Yeri

Tirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan yapilan tanima gore deger, bir seyin Onemini
belirlemeye yarayan soyut olgii, bir seyin degdigi karsilik, kiymet, paha anlamlarini
tasimaktadir (tdk.gov.tr, 2015). Tanimdan da anlasilacagi {izere degerin kokeninde
“degmek” fiili yatmaktadir ve bu fiil ilgili nesne veya 6znenin ederinin soyut olarak
Olciilmesine olanak tanir. Yine ayni kurum tarafindan yapilan tanimda bu o6l¢iiniin
paraya denk oldugu da belirtilmektedir. Buradan yola ¢ikarak deger kavraminin

kokeninin ekonomi temelli oldugu ifade edilebilir.

Ekonomi temelli agidan degerlendirildiginde degeri, bir seyin arzu edilebilirligi, yarar
veya ederi; hizmet karsisinda elde edilen makul getiri veya elde edilen yararin fiyata
oranlanmasi olarak tanimlamak miimkiindiir (Tek, 2006: 63). Kotler’a (2011: 25) gore
deger, oncelikle hedef kitle i¢in kalite, hizmet veya fiyatin dogru birlesimini bir araya
getirmektir. Altintas (2000: 94) da degeri, bir miisterinin verdikleri ile firmadan
aldiklar1 arasindaki dengeyi saglayan bir kavram olarak tanimlamistir. Bu tanimlardan
da goriildigi lizere degerin, bir kazanim eylemi oldugu ve bu kazanimin da katlanilan
maliyet veya fiyatla dogrudan iliskili oldugu anlasilmaktadir. Elde edilen getirinin, bir
baska ifade ile degerin, arttirllmasinin yolunun fiyat, kalite, iiriin gibi bilesenlerin
optimum biitlinlesmesinden ve katlanilan maliyetlerin azaltilmasindan gectigi

sOylenebilir.

Degerin pazarlamadaki konumu ve Onemini en iyi anlatan gelismelerden birisi
Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association - AMA) tarafindan
1984°te yapilan pazarlama taniminin 2013’te i¢ine “deger”i de alarak giincellenmesi
faaliyetidir. Bu yeni tanima gore pazarlama, miisteri, ortaklar ve toplum i¢in deger ifade
eden iriin veya hizmetlerin olusturulmasini, bu esnadaki iletisimi, dagitimi ve
miibadeleyi iceren bir siliregtir (ama.org, 2015). Bir baska ifade ile deger temelli
pazarlama basit bir iiriin/hizmet miibadelesinden ziyade icinde iletisimi de barindiran,
satict ve alictya ilaveten toplum i¢in de fayda iireten, odaginda iireticinin degil

miisterinin yer aldigi bir mekanizmadir (Altintag, 2000: 11-15). Tek’in (2006: 38) de
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ifade ettigi gibi deger, hem maddi iiretim sirasinda hem de pazarlama hizmetlerinin

tasarim ve liretimi ile olusturulur.

Postmodern pazarlamanin tiiketici ile birebir etkilesime girmesi, onlari merkezde
konumlandirarak firmaya bagli hale getirmeye c¢aligmasi ve onlarla sicak iligkiler
kurabilmesi, onlar i¢in olusturulan bu deger ile miimkiin olmaktadir. Modernist bakis
acisiyla ekonomik insan (homo economicus), postmodernizmde tiiketen insana (homo
consumericus); tiketirken de deger arayan insana doniismiistiir (Altintas, 2000: 14).
Doyle’un (2008: 66) da bahsettigi lizere modern pazarlamadan postmodern pazarlamaya
geciste lirlinlin somut anlamindan ziyade soyut anlami 6nem kazanmakta ve mdiisteri
degerine ilaveten toplum icin de bir hissedar degeri olusmaktadir. Postmodern déonemde
tiiketici tirtiniin somut yararindan daha ¢ok kendine sagladig1 soyut yarar, kisaca deger,

ile ilgilenmekte oldugu ifade edilebilir.

Pazarlama agisindan deger, asagida belirtilenleri degisik seviyelerde de olsa kapsayan

bir kavramdir (Tek, 2006: 74);

e Deger, miisteriler ile iligkilerdeki iyi niyet, saydamlik, diiriistliik, uzun vadeli

iligki, gerceklik ve igtenliktedir.
e Konu deger ise sdylenenler ve uygulama birbiriyle tutarli olmalidir.
e Deger, ger¢ek anlamda hakkini vererek miisteri odakli olmak demektir.

e Deger, satict ya da pazarlamact agisindan degil, miisteri acisindan degerli olani

onemsemektir.
e Deger, miisterilerin firmaya erisebilmelerini saglamaktir.
e Deger, miisterilerle siirekli interaktif iletisim halinde olmaktir.

e Deger, “kazan-kazan” stratejisinin de Otesinde ‘“kazan-kazandir” stratejisini

benimsemektir.
e Deger, sunulan iiriin ve hizmetin sonuna kadar arkasinda durabilmektir.
e Deger, insanlara ve topluma ger¢ek anlamda katkida bulunmaktir.

e Deger, tiiketicilerin yagsam stillerini ve deneyimlerini iyi taniyabilmektir.



e Deger, rakiplerden daha iyi iiriin, imaj, kaynak ve hizmetin farklilastirilmasidir.

Pazarlama faaliyetleri bir deger olusturma, paydaslari i¢in yarar saglama ve miisteri
iliskilerini yonetebilme siirecidir (Keefe, 2004: 17). Postmodern donemde pazarlama
faaliyetlerinin odaginda goriildiigii lizere miisteri ve bu miisterilere sunulan deger
yatmaktadir. Postmodern pazarlamanin, modern pazarlamadan farki iiriin veya hizmetle
birlikte miisteriye sunulan bu “deger” algisidir. Stratejiler “iiretim-satis-finansal getiri”
bakis agisindan “miisteri kazanim-elde tutma-yasam boyu getiri” bakis agisina
dontigmiistiir. Bu stratejik uygulama firmalara, onlar1 rakiplerinin bir veya birka¢ adim

Otesine tagiyacak rekabet avantaji getirmektedir.

Deger kavraminin pazarlama literatiiriindeki esdeger anlamlar1 Woodall’un (2003: 1)
calismasinda ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada, deger kavraminin pazarlamada daha ¢ok
algilanan deger ve miisteri degeri olarak yer aldigi; bunun yaninda tiiketici degeri,
miisteri algilanan degeri, beklenen 06znel deger, miisteri degerli kalite ve deger
bilingliligi kavramlariyla esdeger olarak kullanildigi ifade edilmistir. Woodall’un
calismasindan yola ¢ikarak “miisteri” ve “algilama” terimlerinin neredeyse hepsinde
one ciktig1 goriilmektedir. Buradan hareketle degerin aslinda tiiketiciler tarafindan bir
algilama faaliyeti oldugu yorumu yapilabilir. Sanchez vd.’nin (2006: 395) de bahsettigi
gibi deger, miisterinin katlandig1 maliyetlere (fiyat, zaman, ¢aba vb.) karsilik algilamis

oldugu yararlardan (ekonomik, sosyal, duygusal vb.) ibarettir.

‘ Maliyetler

Yararlar

Sekil 1: Deger Terazisi

Sekil 1°de de gosterildigi iizere pazarlamadaki deger bir denge noktasindan itibaren
olugsmaktadir. Bu denge noktasini olumlu yonde degistirmek, bir bagka ifade ile deger

olusturmak i¢in elde edilen yararlarin katlanilan maliyetlerden fazla olmasi gerekir.



Durum misteriler agisinda bdyle iken firmalar agisindan degerlendirildiginde de
benzerlik gostermektedir. Firmalar da deger elde etmek amaciyla misterilerinden
sagladiklar1 yararlar1 (finansal getiri ve yasam boyu elde tutma getirisi vb.) maksimize
ederlerken, katlandiklar1 maliyetleri (iiretim ve personel giderleri, kira gideri vb.)
minimize etmeye c¢alisirlar. Buradan hareketle degerin iki tarafli bir yarar mekanizmasi
oldugunu séylemek miimkiindiir. Her iki taraf da bir deger elde etmedigi siirece uzun

donemli firma-miisteri iliskisinin gerceklesemeyecegi ifade edilebilir.

Lapierre (2000: 125), calismasinda miisterinin algiladigi bu yarar ve maliyetleri Tablo
1’deki gibi ortaya c¢ikarmistir. Bu tabloya gore satin alinan {irliniin kalitesi, isletmenin
miisterilerine olan hizmet esnekligi, teknik yeterliligi ve isletmelerin miisterileri ile
iliskideki imaj ve gliven olgusu miisteri tarafindan algilanan yararlar iken; buna karsilik
en basta fiyat, ardindan da harcanan zaman, enerji ve isletme ile yasanabilecek

anlagmazliklar algilanan maliyetler kismin1 olusturmaktadir.

Tablo 1: Toplam Deger Onermesi

Etki Alan Uriin Hizmet Miski
Faydalar - Alternatif ¢oziimler - Cevap verebilirlik | - Imaj
- Uriin kalitesi - Esneklik - Giiven
- Uriin kisisellestirme - Glivenilirlik - Dayanigma
- Teknik yeterlilik
Fedakarliklar | - Fiyat - Zaman/Caba/Enerji
(Maliyetler) - Anlasmazlik

Kaynak: Lapierre, 2000: 125.

Bunun yaninda bu ¢aligmanin ana konusu olan iirlin kisisellestirmenin de tiiketicilere
yarar saglayici etkisi yine Lapierre tarafindan belirtilmistir. Miisteri tarafindan algilanan
bu yarar Lapierre’e gore iriin kategorisinde degerlendirilmistir. Kisisellestirme yarari
digerlerinden bagimsiz olarak diisiiniildiigiinde isletmenin kisisellestirme modiillerinin
yeterliligi, kisisellestirilmis iiriinii iiretebilecek esnek liretim techizatlarina sahip olmasi,

tiikketici ile siirekli interaktif ve sorun ¢oziicii bir anlayis benimsemesi, miisterileri ile
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giivene ve bagliliga dayali iligkiler gelistirmesi miisteriler tarafindan algilanan yararlar
havuzunu olusturmaktadir. Bu havuzu bosaltan fiyat, anlagsmazliklar ve harcanan zaman,
caba, enerji maliyetleri ne kadar minimize edilirse miisteri tarafindan algilanan degerin

o derecede yliksek olacagi ifade edilebilir.
1.2. Algilama ve Algilanan Deger Kavramm

Pazarlamada degerin miisteri tarafindan bir algilama faaliyeti oldugundan
bahsedilmistir. Buradan yola c¢ikarak Oncelikle algilamanin ne oldugu {izerinde

durulacaktir.
1.2.1. Algilama

Algilama, insanlarin bes duyusu aracilifiyla ¢evrelerini anlamlandirmalar1 faaliyetidir
(Kog, 2012: 86). Insanlar, dis diinya ile ilgili bilgileri duyum ve alg1 olmak iizere iki
diizeyde edinir. Oncelikle duyu organlar ile bilgiler ¢evreden toplanir ardindan da
algilama gercgeklesir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 108). Bir baska ifade ile algilama,
cevreden duyum ile toplanan verilerin yorumlanmasi ve anlamli bir bi¢gime getirilmesi
siirecidir (Odabas1 ve Barig, 2010: 128). Kisacasi algilamanin gergeklesmesi icin
oncelikle cevreden gelecek bir iletinin olmasi ve insanlarin da bu iletiye kayitsiz
kalmamasi, onu fark etmesi gerekir. Buradan hareketle fark etmeden algilamanin

gerceklesemeyecegi ifade edilebilir.

Algilama sadece fizyolojik bir olay degildir; algilamada daha Onceki yasant1 ve
deneyimlerin etkisi biiytiktiir (Odabas1 ve Baris, 2010: 128). Bu sebeple de algilamanin
kisiden kisiye degistigi yorumu yapilabilir. Ayni resme bakan kisiler resmi farkl
algilayabilir ve yorumlayabilirler. Sekil 2’de de ornek verildigi gibi soldaki resme
bakan kisilerden kimisi ilk bakista yasl kadin1 kimisi de gen¢ kadin1 gérmektedir. Yine
benzer sekilde Rubin’in vazosu resminde kimi insanlar direkt vazoyu goriirken kimileri
de yiizleri birbirine doniik 1ki birey gormektedir. Kitle tarafindan ortak bir algi cercevesi

olmadigr durumlarda Orneklerden de goriilebilecegi gibi kisiler gecmis yasanti ve

deneyimlerinden etkilenerek algilamay1 gergeklestirirler.
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Sekil 2: Algilama

Kaynak: gorselara.com, 2015.

Algilama anlik bir eylemden daha fazlasidir; algilama birbirini izleyen asamalarin
oldugu bir siirece dayanir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 109). Sekil 3’te goriildiigii gibi
algilama siireci kisisel ve g¢evresel uyaricilar ile baslar. Bunlar ¢evremizde meydana
gelen sesler, kokular, beklenti ve deneyimler gibi duyu organlariyla algilanabilen
uyaricilardir. Uyaricilarin olugsmasinin ardindan duyu organlar ile duyum asamasi
gerceklesir. Duyu organlar1 binlerce uyariciyr filtreleyerek ise yaramasi muhtemel
olanlar1 secer. Boylelikle birey ilgili uyaricilara dikkat kesilerek farkindalik olusur.
Bireyin fark etmis oldugu uyarict artik yorumlanmaya ve anlam kazanmaya hazirdir.

Bunun sonucunda bir tepki olarak da algilama gergeklesir.

Bazi durumlarda duyu organlarinin filtresinden gecen ancak o anda farkina varilmayan
uyaricilar da olabilir. Bu tip uyaricilar aslinda beyin tarafindan algilanmis ve
depolanmistir. Anlamlandirilmasinin ve buna tepki olarak algilanmasinin kismen
ertelendigi sdylenebilir (Odabas1 ve Baris, 2010: 146). Ornegin yolda yiiriirken gok
sayida billboard reklamlarinin yanindan geceriz. Gozlerimiz yapis1 geregi ¢cok genis bir
aclyr gorebildiginden o an direkt olarak gormedigimiz ancak beyin tarafindan

kaydedilen bir mesaj olabilir. Bu reklam mesaj1 giiniin herhangi bir aninda insanin
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aklina gelebilir. Buradan hareketle algilama siirecinin yapisinin ve uzunlugunun daha

onceden de belirtildigi tizere kisiden kisiye farklilastigin1 sdylemek yerinde olacaktir.

Cevresel
Uyaricilar Duyum Anlam
Duyu . .
Uyarict Organlart Dikkat Yorum Tepki
Kisisel Algilama
Uyaricilar

Sekil 3: Algilama Siireci

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2010: 129; islamoglu ve Altunisik, 2010: 109.

Algilamanin pazarlama agisindan Onemi, pazarlama yoneticileri ve uygulayicilar
tarafindan iletilmek istenen mesajin karsi tarafa dogru ve zamaninda aktarilmasinda
yatmaktadir. Bir onceki paragrafta da belirtildigi gibi tiiketiciler giindelik yasamlarinda
yiizlerce hatta binlerce uyariciya maruz kalmaktadirlar. Bu kadar c¢ok secenegin
arasindan siyrilmak ise iiriin veya hizmeti dogru bir sekilde onlara algilatmak ile
miimkiin olur. Ko¢’un (2010: 64) da belirttigi gibi basarili pazarlama uygulayicilari
isletmenin ne diisiindiigiine degil tiiketicilerin ne algiladigna énem verirler. Iletilmek
istenen mesaj, kitlenin veya postmodern pazarlama caginda pargalanmis tiiketicinin

ozellikleri dikkate alinarak verilmelidir.

Pazarlamacilar tarafindan iletilmek istenen mesajin yani sira {iriin ve kurum imajinin,
iilke mensei ve fiyata yonelik algilar da tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerdendir

(Odabas1 ve Baris, 2010: 147-148). Ornegin giiniimiizdeki en biiyiik endiistrilerden biri
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olan Cin’in liretmis oldugu irlinlere kars tiiketiciler tarafindan 6nyargili bir algilama
s0z konusu olabilmektedir. “Cin mal: ise kalitesizdir” algisinin bir¢ok kisi tarafindan
kabullenildigini sdylemek yanlis olmaz. Burada iilke menseinin ne denli 6nemli oldugu
gorilmektedir. Buna karsilik pazarlamacilar da iiretim yerini belirten “Made in China”
ibaresi yerine “Made in P.R.C.” (People’s Republic of China) yazarak bu olumsuz
algiy1 bir nebze olsun ortadan kaldirmaya ¢alismaktadirlar. Yine benzer sekilde {iriin ve
bilesenleri ile ilgili algilanan ozellikler de tiiketici davramislarini etkilemektedir.
Giiniimiiz illegal o&rgiitlerinden ISIS’in (ISID-Irak Sam islam Devleti) ortaya
cikmasindan sonra Belgikali ¢ikolata iireticisi ISIS, isminden dolay: satislarinin olduk¢a
azaldigin1 ve ismini Libeert olarak degistirmek zorunda kaldigini agiklamigtir
(independent.co.uk, 2016). Bu orneklerde de goriildigii gibi algilar zaman iginde ig
veya dis etkenler nedeniyle degismekte; pazarlamacilar da bu siireci basarili bir sekilde

yonetmeye ¢alismaktadirlar.
1.2.2. Algilanan Deger

Algilanan deger kapsaminda yapilan calismalarin sayisinda ozellikle 90’11 yillardan
sonra bir artis gozlenmistir (Sarikaya vd., 2008: 144). Bu donem, postmodernizmin
pazarlama alaninda tartisilmaya baslandigi yillarla (S6nmez ve Karatag, 2010: 8)
paralellik gostermektedir. Modern pazarlama anlayisinin postmodern pazarlamaya
donlismesiyle isletmelerin daha miisteri merkezli olma ¢abalar1t ve parcalanmis
tiiketiciye her alanda cevap verebilme istegi, isletmelere “deger olusturma” tiiketicilere
de “deger algilama” kavramlarmi yerlestirmistir. Pazarlamanin temellerine ‘“deger”
bileseninin eklenmeye baslandigi bu yillardan itibaren Kog¢’un (2010: 64) da belirttigi
gibi isletmenin ne soOylediginden ziyade miisterinin ne algiladigi 6nemli olmaya

baslamistir.

Deger kavramindan yola ¢ikarak tanimlayacak olursak algilanan deger basitge,
tiiketicinin elde ettigi yararlar ile katlandigi maliyetleri karsilagtirmasidir. Grewal ve
Levy (2010: 14) de algilanan degerin bir fayda/maliyet iliskisi oldugunu, tiiketicilerin
bu fayda ve maliyetler arasinda bir kiyaslama yaptigini ve en az maliyetle en c¢ok
fayday1 saglayan iiriin veya hizmete yoneldiklerini aktarmislardir. Bu konuda Zeithaml
tarafindan yapilan oncli arastirmada (1988: 13) degerin katilimcilara gore oldukca

farklilasabildigi ortaya cikmistir. Zeithaml’in ¢alismasinda, iginde “algilama”y1
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barmdirmasinin bir sonucu olarak arastirmaya katilan tiiketicilerin farkli deger tanimlari
yapmasina karsilik bu tamimlar asagidaki ortak basliklar altinda gruplanabilmistir
(Zeithaml, 1988: 13):

e Deger, diisiik fiyattir: Katilimcilarin bir kismina gore deger, fiyat ile esdegerdir.
Bir bagka ifade ile katilimcilar, herhangi bir {irline sahip olmak i¢in katlanmalar1

gereken para miktarini, fiyati, en 6nemli deger bileseni olarak tanimlamiglardir.

e Deger, iiriinden beklenen seydir: Diger katilimcilar iirtinden elde ettikleri yarari
bir deger bileseni olarak tanimlamistir. Bu tanim ekonomistlerin faydaci

anlayislariyla benzerlik gostermektedir.

e Deger, 6denen fiyata karsilik elde edilen kalitedir: Bir kisim tiiketici de degeri,
iiriin/hizmet elde etmek i¢in verilen para ile alinan kalitenin karsilastirilmasi

olarak tanimlamustir.

e Deger, verilene karsilik alinan her seydir: Kalan katilimcilar ise degeri, bir iiriin
veya hizmet elde etmek i¢in katlanilan 6diinler (para, zaman, ¢aba) karsiliginda
elde edilen biitiin faydalar olarak ifade etmislerdir. Buradaki kiyaslama fiyat ve
kalite ile smrli kalmayip deger tanimlarini olusturan tiim faktorleri dikkate

almaktadir.

Gruplandirmanin ardindan Zeithaml algilanan degerin biitiinlesik bir tanimin1 yapmustir.
Ona gore algilanan deger, tiiketicinin katlandig1 maliyetler (para, zaman, ¢aba) ve elde
ettigi kazanimlara (kalite, konfor) dayali, bir iirlinden elde ettigi faydanin genel bir
degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988: 14). Kisacas1 algilanan deger, net deger, olumlu
faktorlerden (algilanan yararlar) olumsuz faktorlerin (katlanilan maliyetler)
diisiilmesiyle elde edilir (Sweeney vd., 1999: 79). Goriildiigl iizere deger ve algilanan
deger kavramlarinda siirekli bir kiyaslama yapilmaktadir. Pazarlama temelli
incelendiginde tiiketicilerin algiladiklari yararlar ile katlandiklari maliyetler arasinda bir
kiyas yapmasi, bu kiyas sonucunda algilanan yararlarin deger terazisinde agir basmasi

algilanan degeri meydana getirmektedir.

Icinde algiy1r barindirmasimin bir sonucu olarak, Zeithaml’in ¢alismasinda oldugu gibi
tilketicilere benzer sekilde akademisyenler de farkli sekillerde algilanan deger tanimlari

yapmustir. Tablo 2’de gosterilen tanimlar incelendiginde ¢ogunun fayda/maliyet,
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yarar/fedakarlik veya alma/verme ad1 altinda gruplanabildigi goriilmektedir. Bu da bize

algilanan degerin daha ¢ok ekonomi temeline dayandigini gostermektedir.

Tablo 2: Algilanan Deger Tanimlar: (1984-2004)

Tanim Aragtirmaci

Nitel ya da nicel, siibjektif ya da objektif tiim faktorler | Schechter (1984: 12) daha
dikkate almarak bir tiiketicinin almayr umdugu ile | sonra Zeithaml (1988: 14)
verdiginin karsiliginda sagladigi fayda
Tiiketicinin triinden algiladigi fayda veya kalite ile | Monroe (1990: 46)
O0demeyi gozden ¢ikardigi fiyat arasindaki degis tokus
orani

Tiiketicinin verdigi ile 6dedigini karsilagtirmasi Bolton, Drew (1991: 2)
Tiiketicinin {iriiniin  toplam maliyeti ve kullanimi ile | Nilson (1992: 28)
driinin ~ maddi ve  manevi tim  &zelliklerini
karsilastirilmasindan elde ettigi sonug

Mal ve hizmetin satin alinmasindan sonra ortaya ¢ikan | Spreng vd., (1993: 51)
titketici Onsezisi
“Miisterinin algiladigi fayda” ve “miisterinin algiladigi | Day (1994: 38)
maliyet” arasinda farklilik
Tiiketim sonrasinda kaynaklanan deneyim Holbrook (1994: 27)

Mal ve hizmetten elde edilmesi beklenen tiim faydadan | Treacy,Wiersima (1995:
tilketicinin aynt mal ve hizmeti elde etmesi igin katlandig1 | 648)

fedakarligin ¢ikarilmasi sonucu olusan fark
Satin alma fiyat1 ve algilanan kalitenin gostergesi olan | Ravald, Gronross (1996: 21)
algilanan fayda ile iriiniin kullanimindan kaynaklanan
hizmet ve teknik destek katkisinin bilesimi

Kullanim deneyimi sonrasinda ortaya c¢ikmasi beklenen | Woodruff, Gardial (1996:
miisterinin  kabul ettigi ile misteriye teklif edilen | 20)

arasindaki uyum orani
Uriin ~ ozelliklerinin ~ degerlendirilmesi  ve tiiketici | Woodruff (1997: 142)
tercihlerinde etkili olan tiim kolaylik veya zorluklarin
karsilastirilmasinda ortaya ¢ikan sonug

Algilanan fiyatin algilanan kaliteye orani Cronin vd., (2000: 195)
Uzun donemde bir tiiketicinin bir iriine sahip olurken | Slate, Narver (2000: 122)
katlandiklarindan daha fazlasini elde etmeyi ummasi
Miisterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda | Huber vd., (2001: 42)
karsilastirmasini yaptiktan sonra algiladigi fayda
Tiiketicinin irin ya da hizmete sahip olurken verdikleri ile | Sweeney, Soutar (2001:
miigterinin beklentileri arasindaki degis tokus orani 206)

Isletmenin sundugunun karsihiginda tiiketicinin ortaya | Woodall (2003: 21)
cikardigr kisisel alginin sonucunda ortaya c¢ikan fayda

degeri

Maliyetler karsilandiginda kazanilan net faydanin miisteri | Zhan, Dubisnsky (2003:
tarafindan algilanmasi 326)

Faydanin maliyete orani Khalifa (2004: 647)

Fiyat olarak verilenin karsiliginda kalite olarak alinan sey | Snoj vd., (2004: 157)

Kaynak: Sartyer, 2008: 166.
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Ancak Sariyer’in (2008: 166) yaptigi literatiir taramasi sonucu ulasilan bu deger
tanimlar1 eski tarihli oldugundan algilanan deger i¢in yeniden gilincel bir tarama
yapilmast gere8i duyulmustur. Sariyer’in c¢alismasi 1984-2004 yillarin1 kapsarken
giincellenen hali Tablo 3’ten goriilebilecegi gibi 2006-2015 arasinda yapilan ¢alismalari

kapsamaktadir.
Tablo 3: Algilanan Deger Tanimlar: (2006-2015)
Tanim Arastirmaci
Sadece tiiketim ve kullanim deneyimini degil | Sanchez, Callarisa, Rodriguez,

satin alma deneyimini de igeren biitiinciil bir | Moliner (2006: 394)
yarar algilamasi.
Ekonomik temelli fayda/maliyet kiyasindan 6te | Soltani, Gharbi (2008: 3)
sembolik, hedonistik ve sosyal yararlar1 iceren
ve i¢cinde deneyimi barindiran bir yap1

Algilanan yararlar ve maliyetler arasindaki fark | Heung, Ngai (2008: 89)

Saticilar tarafindan belirlenen degil tiiketiciler | Hu, Kandampully, Juwaheer (2009:
tarafindan algilanan sey 114)

Bir iriin veya hizmetin yararlarmin tiiketiciler | Kuo, Wu, Deng (2009: 888)
tarafindan katlanilan fedakarliklar ve eski
performanslar temel alinarak degerlendirilmesi
Tiiketicilerin fayda ve fedakarliklar1 | Korda, Snoj (2010: 193)
kargilastirmasi
Tiiketicilerin fayda ve maliyetleri bilissel olarak | Jen, Tu, Lu, (2011: 327)
biitiinlestirmesi

Alinan ve verilenin takasindan daha fazlasi Alves (2011: 1946)
Odenen fiyat ve katlamlan  maliyetler | Loureiro, Sardinha, Reijnders (2012:
karsiliginda beklenen kalite 173)

Aligverigsin fonksiyonel, duygusal ve sosyal | Forgas, Palau, Sanchez (2012: 154)
yanlarini igeren ¢ok boyutlu bir yapi
Tiiketicilerin aldiklar1 faydalarla gériinmez | Moon, Ko, Connaughton, Lee (2013:
fedakarliklar1 arasindaki iligki 51)

Fayda ve maliyetlerin genel bir degerlendirmesi | Kuo, Chang, Cheng, Lai (2013: 260)
Tiiketicilerin aldiklar1 ve verdiklerine dayali net | Lai (2014: 420)

degerin degerlendirilmesi
Uriinden elde edilen yararlar1 (kalite, imaj) ve | Lim, Yong, Suryadi (2014: 300)
katlanilan maliyetleri (para, zaman) iceren yap1
Almanlar (fayda) ile verilerin (maliyet) takas1 Zhuang, King, Carnes (2015: 34)
Tiiketicinin zihnindeki bilgi ve deneyimin bir | Janawade, Bertrand, Leo, Philippe
sentezi (2015: 279)

Kaynak: Literatiir Taramasi

Tablo 3 incelendiginde ise fayda/maliyet temelli algilanan deger tanimlarinin yani sira
deneyimi, sombolik, hedonistik ve sosyal yararlari, alma/verme takasinin daha fazlasini

iceren ¢ok boyutlu bir yapinin varligr dikkat cekmektedir. Bir bagka ifade ile algilanan
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degerin Zeithaml’in (1988: 14) ortaya koydugu ve o donemdeki bir¢ok yazar tarafindan
da benimsenen fayda/maliyet temelli tek boyutlu bir kavramdan, i¢inde deneyimi,
fonksiyonel, sosyal ve hedonistik yararlar1 barindiran ¢ok boyutlu bir yapiya

dontistiigiinti soylemek miimkiindiir.

Algilanan degeri fayda/maliyet acisindan tek boyutlu olarak ele alan ¢alismalar ¢ok
basit kalmis ve bir satin alma davramisinin 6zelliklerini agiklamada yetersiz olarak
goriilmiistiir (Hallem ve Barth, 2011: 123). Pazarlama baglaminda algilanan deger fiyat
ve kalite ile sinirlt olmayip ig¢inde deneyimi barindiran, fonksiyonel, duygusal ve sosyal
boyutlari olan bir yapidir (Havlena ve Holbrook, 1986: 395; Soltani ve Gharbi, 2008: 3;
Sanchez vd., 2006: 394; Forgas vd., 2012: 154; Janawade vd., 2015: 279).
Fayda/maliyete dayali algilanan deger tamamen biligsel ve rasyonel iken ¢ok boyutlu

olan yaklagim bilissel ve duyusaldir (Sanchez vd., 2006: 396).

Kisacasi satin alma Oncesi, lriin/hizmet kullanim siiresi ve kullanim sonrasi siiregleri de
dikkate alindiginda tiiketicilerin algiladiklar1 degerin basit bir fayda/maliyet kiyasiyla
aciklanamayacag ifade edilebilir. Bu durumu 6zellikle giintimiiz postmodern pazarlama
baglaminda ele alacak olursak Altintag’in (2000: 14) da belirttigi gibi artik ekonomik
insan (homo economicus), postmodernizmde tiiketen insana (homo consumericus);
tikketirken de deger arayan insana doniismistiir. Ekonomik insanin basit rasyonel satin
alma kararlar1 tiikketen insanin deneyim arayisina doniismiistiir. Algilanan degerin

boyutlar1 izleyen boliimde detaylica incelenmistir.
1.2.3. Algilanan Degerin Boyutlar:

Tiiketimi bir silire¢ ve deneyim olarak ele alan ¢ok boyutlu algilanan deger yaklagimi
fonksiyonel ve duyusal olarak kendi i¢inde ikiye ayrilmaktadir. Fonksiyonel boyut
kullanighlik, fiyat, parasal deger ve hizmet kalitesini icerirken duyusal boyut ise hizmet
tarafindan his ve duygular1 kapsamaktadir (Ercsey, 2011: 301-302). Sanchez-Fernandez
ve Iniesta-Bonillo (2007: 442) algilanan degerin tek boyutlu ve ¢ok boyutlu

yaklasimlar1 arasindaki farklar1 su sekilde belirtmislerdir:

e Tek boyutlu algilanan degerin kokleri ekonomi ve biligsel psikolojiye
dayanirken, ¢ok boyutlu algilanan deger tiiketici davranislart baglaminda ele

alinmaktadir.
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e Tek boyutlu algilanan deger faydaci ve ekonomik temelli iken ¢ok boyutlu

algilanan deger davranigsal bakis agisina sahiptir.

e Tek boyutlu algilanan deger basit ve biligsel bir yaklasimdir. Aksine ¢ok boyutlu

algilanan deger ise zengin, karmasik ve biligsel-duyusal bir yapiya sahiptir.

e Tek boyutlu algilanan deger, degerin nasil 6lgiildiigline odaklanirken, g¢ok

boyutlu algilanan deger degerin nasil gelistirilebilecegine odaklanmaktadir.

e Tek boyutlu algilanan degerde direkt gozlem miimkiin iken, ¢ok boyutlu

algilanan degerde bu gozlem bilesenler araciligiyla yapilmaktadir.

e Tek boyutlu algilanan deger literatiirde genis bir kabul goriirken, ¢ok boyutlu

algilanan deger zor bir kabul gérmektedir.

Bu maddelerden de ifade edilebilecegi gibi algilanan degerin tek boyutlu olmasi onun
ekonomi temelli dogusundan kaynaklanmaktadir. Ancak pazarlama baglaminda ele
alindiginda i¢inde tiiketiciyi ve karmagsik tiiketim siirecini barindirmasi, onun ¢ok
boyutlu olarak degerlendirilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Ciinki tiiketici,
tilketim siirecinde basit fayda/maliyet analizinin yani sira duygusal faktorlerden de

etkilenmektedir. Algilanan deger yaklagimlar1 Sekil 4’deki gibi gosterilmistir.

Alglanan Deger

/\

Tek Bovutlu Yaklasim Cok Bovuflu Yaklasim
FaydaMalivet Fonksivonel Duvusal
¥ ¥
- Kullanislihk - Duvgusal
- Ekonomik - Sosyal
- Hizmet kalitesi

Sekil 4: Algilanan Deger Yaklasimlari

Kaynak: Ercsey, 2011: 301-302.
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1.2.3.1. Algilanan Degerin Fonksiyonel Boyutu

Fonksiyonel (islevsel) boyut Ercsey’in (2011: 301) de belirttigi gibi kullanmislilik,
ekonomiklik ve hizmet kalitesini igermektedir. Sheth vd. (1991: 161) fonksiyonel
boyutu hizmet Ozelliklerinden ve fiziksel performanstan elde edilen faydalar olarak
tanimlamiglardir. Onlara gore fonksiyonel boyut tliketici tercihlerinin &ncelikli
belirleyicisidir. Ornek vermek gerekirse, bir otomobil satin almacagr zaman rahatligs,
kullanighiligi, fiyati, dayanikliligi gibi O6zelliklerinin satin alma siirecinde 6n plana
cikmasi, fonksiyonel boyutun tiiketici tercihlerini onemli derecede etkilemesinden

kaynaklidir.

Bir iiriiniin fiziksel performansindan veya kapsadigi hizmet 6zelliklerinden saglanan
fonksiyonel fayda bir mali kullanirken veya tiiketirken ortaya cikar (Altintas, 2000:
114). Fonksiyonel deger, bireyler tarafindan yapilan rasyonel ve ekonomik
degerlemeleri ifade eder. Uriin kalitesi ve hizmet bu boyutun parcalar1 olarak ortaya
cikmistir (Sanchez vd., 2006: 396). Bir baska ifade ile fonksiyonel deger, tek boyutlu
yaklagimi temel alan fayda/maliyet degerlendirmesinin bir kapsayicist olarak ¢ok
boyutlu yaklasimda karsimiza ¢ikmaktadir. Tek boyutlu yaklasimda daha basitge ele
alman bu kavram fonksiyonel boyutta hizmet kalitesi ile de iliskilendirilmektedir.
Ciinkii tiiketiciler Uriin satin aldiklarinda onunla birlikte satis1 ve satis sonrasini da
kapsayan hizmet de satin almis olurlar. Bir tiriiniin islevselligi, saglamis oldugu konfor,

kullanighilik vb. yaninda icermis oldugu hizmet ile de iligkilidir.
1.2.3.2. Algilanan Degerin Duyusal Boyutu

Duyusal boyut, daha az gelismistir ancak iiriin ve hizmet kullanimlarindan elde edilen
duygulart kapsar. Ercsey’in (2011: 301) belirttigi gibi, literatiirde de bu sekilde bir
egilim oldugundan duyusal boyut kendi i¢inde duygusal ve sosyal boyutlar olmak iizere
incelenmektedir (Sanchez vd., 2006: 396).

Duygusal boyut, iirliin veya hizmet kullanimiyla duygularin harekete ge¢mesini ifade
eder (Sheth vd., 1991: 161). Duygusal boyut, kullanim asamasinda ortaya ¢iktig1 i¢in
deneyimsel boyut olarak da degerlendirilmektedir (Ozelogullari, 2009: 16). Holbrook
(2006: 716) da duygusal deger boyutunu hedonik deger olarak tanimlamistir. Ismi ne

olursa olsun tanimlardan da anlasilacag: gibi duygusal boyutun temelinde kullanimdan

20



kaynakli duygular, kullanimdan elde edilen keyif ve hedonizm yatmaktadir.
Postmodernizm ile {irlinlin islevinden ziyade seklinin, imajinin ve {irlin deneyiminden
elde edilen tatminin daha 6nemli olmasi bu durumun bir sonucu olarak gosterilebilir.
Ornegin fonksiyonel agidan bakildiginda Casio marka bir saat ile Rolex marka bir saat
ayni islevi yerine getirmektedir; zaman1 6lgmek. Rolex marka saat zaman1 daha hassas
oletiigli i¢in ¢ok pahali degildir. Rolex’in pahaliligi tamamen onun imajinda, kullanim

deneyimiyle tiiketiciye edindirdigi duygularda yatmaktadir.

Sosyal deger boyutu ise bir {iriiniin bir grupla iliskilendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikar
(Long ve Schiffman, 2000: 218). Sosyal deger, mevki ya da etki gibi kisinin ulagmak
istedigi hedefler icin baskalarini etkileyebilmesiyle ilgilidir (Zainuddin vd., 2008: 5). Bu
deger, iriiniin sosyal sinif veya statii ile birlikte algilanmasi sonucunda ortaya g¢ikar
(Altintas, 2000: 114). Ornegin, ilk bakista dikkat ¢eken iiriinler olarak miicevher veya
kiyafetler, diger insanlara verilen hediyeler sosyal degerin bir sonucudur (Sheth vd.,
1991: 161). Daha agikca belirtmek gerekirse sosyal birer varlik olarak tiiketiciler
cevreleriyle stirekli iletisim ve etkilesim halindedirler. Bu etkilesimin bir sonucu olarak
da yer aldiklar1 sosyal siifta kabul gormek adina o grup ile benzer tiiketim kaliplarinda

bulunurlar.

Duygusal ve sosyal deger boyutlar: birlikte ele alindiginda insanlarin neden sadece basit
bir rasyonel satin alma karar1 vermedigi daha iyi anlasilmaktadir (Fiol vd., 2009: 283).
Ciinkii tiiketiciler insan olmalarinin neticesinde satin alma, kullanim veya kullanim
sonrast siire¢lerden duygusal olarak etkilenmektedirler. Bununla birlikte tiiketim
kaliplarim1  yer aldiklar1 sosyal sinifa gore belirleyerek basit bir fayda/maliyet

karsilastirmasinin ¢ok daha fazlasini satin alma siirecine entegre etmektedirler.

Ozetle, algilama eylemi gerek tek boyutlu gerekse cok boyutlu olarak degerde son
derece onemlidir. Ciinkii isletmeler liriin veya hizmetle birlikte istedikleri kadar yarar
sunsunlar; igin i¢ine algilama girdigi i¢in deger, tiiketicinin o yarardan ne algiladigiyla
alakali olmustur. Isletme tarafindan olusturulan ancak tiiketici tarafindan algilanmayan
degerler bos bir ¢abadan 6te gidememektedir. Degerin ¢ok boyutlu yaklagima gore basit
bir fayda/maliyet analizinden o6te oldugu disiiniildiigiinde, isletmelerin aligveris
stirecinin her asamasi igin tiiketicilerle daha fazla ilgilenmeleri gerekliligi kacinilmaz

olmustur.
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1.3. Deger Yaratma

Deger kavraminin temelinde yatan fayda/maliyet karsilastirmasi  degerin
olusturulmasinda ve algilanmasinda énemli rol oynamaktadir. Ozellikle yogun rekabetin
yasandigi glinlimiiz pazar kosullarinda isletmeleri rakiplerinden farkli kilacak
stratejilerden birisi de deger yaratmaktir. Tiiketiciler penceresinden bakildiginda da
kendilerine ilave deger sunan isletmelerin daha cok tercih edilmesi, bu stratejinin
gerekliligini bir kez daha On plana c¢ikarmaktadir. Karsilikli olarak c¢alisan bu

mekanizmadan hem isletmelerin hem de tiiketicilerin fayda sagladigi1 sdylenebilir.

Geleneksel anlamda deger yaratma siirecinde firma deger olusturan ve sunan taraf
olarak goriilmekte iken giinlimiiz literatiirlinde deger, firma ile miisteri arasindaki
karsilikli etkilesimin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir (Gummerus, 2013: 22).
Vargo ve Lusch (2004: 6) da degerin firmadan tiiketiciye aktarilan bir kavram degil
aksine tliketici tarafindan tiikketim silirecinde yaratilan bir kavram oldugunu
belirtmislerdir. Bu dinamik deger yaratma siirecinde tiiketicinin deger algisina gore bir

iriin veya hizmet ¢iktisi liretilmis olur (Bowman ve Ambrosini, 2000: 5).

Tiiketici

(Deger Yaratma)

Sekil 5: Deger Yaratmada Taraflar

Kaynak: Gronroos, 2011: 283.

Deger olusturmada firma ile tiiketicinin etkilesimi Sekil 5°te gosterilmistir. Bu
baglamda firma, tiiketicinin deger yaratmasi icin gerekli girdileri saglayan ve tiiketiciye
imkan taniyan taraf iken, tiiketici de firmanin saglamis oldugu bilesenler sayesinde ¢ikti

olarak deger yliklenmis bir {iriin veya hizmet satin alan taraftir. Chaney’in (2012: 43) de
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belirttigi gibi karsilikli fayda elde edilen bu sistemde tiliketici ve firma kaynaklar
kullanan ve sunan taraflar olarak siirece katilmaktadir. Bir bagka ifade ile {iriin veya
hizmetin degerini dahil olduklari siire¢ i¢erisinde ortaklasa olusturmaktadirlar (Navarro
vd., 2014: 814). Birlikte yaratim da denilen bu kavram takip eden bdliimde ele

alimustir.
1.4. Birlikte Yaratim

Modern pazarlama déneminde tiiketiciler pasifti; hazirda bulunan deger yiiklenmis iiriin
ve hizmetleri satin almaktaydilar. Ancak postmodernizm ile birlikte daha aktif bir rol
tistlenmeleri onlara firmalar ile birlikte iiriin/hizmet olusturma ve iiretme imkani
tanimistir.  Prosumer (lretici-tiiketici) kavraminin ortaya ¢ikmast tiiketicilerin
pasiflikten aktiflige ge¢melerinin bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Prosumer
bireylerin firma ile birlikte {iretim ve tasarim siireglerine entegre olmalar1 da birlikte

(ortaklaga) deger yaratimi kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Bu kavram ilk kez tanimlayan Prahalad ve Ramaswamy (2004a: 5) birlikte yaratima,
firma ile tiiketicinin ortaklasa yarattig1 deger olarak ifade etmislerdir. Tiiketici, degerin
ireticisi olmakla birlikte tasarlayicisi olarak da goriilmektedir. Birlikte yaratimda her bir
tiiketici i¢in spesifik bir etkilesim ve anlam yatmaktadir. Bir baska ifade ile bireyleri
birbirlerinden farkli kilan algilama diizeyleri, firma ile birlikte yaratimda karsilikl
etkilesimi farkli kildigr gibi bunun bir sonucu olarak ortaya ¢ikan degeri de
farklilastirmaktadir. Her bir tiiketicinin kendi o0zelinde essiz bir deger yaratimi

olusmaktadir.

Birlikte yaratim literatiirii incelendiginde c¢esitli arastirmacilar tarafindan yapilan
tanimlar Tablo 4’te gosterilmistir. Bu baglamda tablo incelendiginde birlikte yaratimu,
firmanin {retim kaynaklarini tiikketicinin de yaraticiligini ortaya koydugu, bu girdileri
problem ¢ozme siirecine dahil ettikleri ve siirecin sonunda deger ciktis1 elde ettikleri
ortaklasa iletisim ve paylasimin oldugu bir siire¢ olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu
sirecte tliketiciler kisisellestirme uygulamalar1 sayesinde istedikleri tarzda ve
algiladiklar1 degerde bir iiriine sahip olma avantajini yakalarken, isletmeler de onlarla
uzun siireli iligskiler kurma avantajina sahip olmaktadir. Kisacasi birlikte yaratim

sonucunda her iki taraf da elde etmeyi bekledikleri bir yarara sahip olur.
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Tablo 4: Birlikte Yaratim Tanimlari

Tanim

Arastirmaci

Firma ile miisterinin ortaklasa yarattig1 deger

Prahalad, Ramaswamy (2004a)

Isletmelerin deneyimli ve yaratic: tiiketicilerle
yakin igbirligine girmeleri siireci

Trednwatching — Global
Consumer Trends, Ideas and
Insight (2006)

fletisim, planlama ve diger amacsal etkilesimin
bir sonucu olarak fark edilen tercihsel degisim

Spohrer, Maglio (2010)

Tiiketicilerin aktif rol aldiklari, firma ile
ortaklasa problem tanimlama ve ¢6zme siireci

Gebauer, Johnson, Enquist (2010)

Kisisellestirilmig faaliyetlerle tiiketici algilanan
degerinin gelistirilmesi siireci

Hollebeek (2010)

Tiiketici ve firmalarin etkilesime girmesi ve bir
sistem dahilinde sosyal yapilari tekrar liretmesi

Edvardsson, Tronvoll, Gruber
(2011)

Direkt etkilesimde bulunan taraflarin degere
katkida bulunmak tizere gerceklestirdigi
ortaklaga faaliyetler

Gronroos, Ravald (2011)

Tiiketicilerin {iriin veya hizmetlerin
olusturulmasi veya teslimatina katilimlari

Ballantyne, Williams, Aitken
(2011)

Bireylerin davranis ve algilarini belirleyen
rolleri listlendikleri ekonomik ve sosyal siire¢

Lambert, Enz (2012)

Firma ve miisteri kaynaklarinin biitiinlesmesini
iceren ortaklasa problem ¢6zme siireci

Aarikka-Stenroos, Jaakkola
(2012)

Uriiniin {iretilmesi ve markalanmasinda bilgi ve
yeterliligini ortaya koyan firma ile bilgi ve
kapasitesini ortaya koyan tiiketicinin ortaklasa
deger yaratmasi

Alves (2013)

Uretici ve tiiketiciler arasindaki iliskiyi
gelistiren, zaman i¢inde deger olusturan ortak
sure¢

Choi, Burnes (2013)

Kaynak: Bharti vd., 2014: 576.

Birlikte yaratim yaklasimi pazarlari, isletme ve aktif tiiketicilerin paylasimda

bulunduklari, ortak amag¢ paydasinda bulustuklar1 ve birbirlerinin kaynaklarmi ve

yeteneklerini yeniledikleri alanlar olarak gostermektedir. Karsilikli etkilesimin oldugu

bu alanlarda ortaklasa bir deger unsuru da ortaya ¢ikartilmis olur (Piligrimiene vd.,

2015: 453). Deger, tiiketicilerin isletmelerin sundugu hizmetleri kullanip gerekli

gorevleri yerine getirerek kisisellestirme yaptiklarinda yaratilmis olur. Bu sayede

isletmeler de bu yatirimlarindan biiyiik bir getiri kaynagi olarak marka degeri ve miisteri

baglilig1 elde etmis olurlar. Bu sebeple, birlikte deger yaratimi tiiketicilerin isletmelerle

24




siklikla etkilesimde bulunmalar1 ve kisisellestirme hizmetlerine katilimeir olmalariyla
degerin tanimlanmasi ve yaratilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Albinsson vd.,

2011: 458).

Birlikte yaratimda her ne kadar ortaklasa bir problem ¢6ziim siireci gergeklesse de bu
hizmetten asil yarar saglayan tiiketicilerdir (Gummerus, 2013: 24). Tiiketicilerin
kisisellestirme uygulamalar1 gibi isletmeler tarafindan saglanan deger yaratma
hizmetlerine katilimlar arttikga verimlilik de artmaktadir (Lovelock ve Young, 1979).
Ciinkii tiiketicilerin bu siirece katilimlari tiiketici ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasinin
ve bunula birlikte iiriin gelistirme siirecinin daha da kisalmasinin yolunu agmaktadir

(Poetz ve Schreirer, 2009: 252).

Birlikte yaratim siirecinde asil rol tiiketicilere diigsmektedir. Ciinkii isletmenin sundugu
olanaklar sayesinde iiretim ve tasarim siirecine katilarak yaraticiliklarini gosterirler.
Buradan hareketle asil deger yaraticilarin tiiketicilerin kendileri oldugu ifade edilebilir
(Terblanche, 2014: 3). Isletmenin rolii daha énceden de belirtildigi gibi tiiketicilere
girdileri saglamaktir. Bir baska ifade ile isletmeler, deger yaratilmasini kolaylastiran
taraftir. Burada onemli olan nokta isletmenin tiliketiciye deger yaratma siirecine dahil
olma sansin1 tanimasidir (Grénroos, 2008: 305). Tiiketicilere taninan bu imkanlarin,
isletmenin sahip oldugu teknoloji ve yeteneklerle dogru orantili oldugu da sdylenebilir.
Isletmeler sahip olduklar1 yetenekler dogrultusunda birlikte deger yaratim siirecini

kolaylagtirmaktadirlar.

Sekil 6 birlikte deger yaratim siirecini gostermektedir. Bu siiregte, deger yaratmayi
kolaylastiran taraf olarak isletmeler, kisisellestirme uygulamalar (e-kisisellestirme
modiilleri vb.) gibi {riin ve hizmet sunarlar. Bunun karsisinda tiiketiciler de
tasarladiklari iiriin veya hizmeti iiretecek entelektiiel sermayelerini ortaya koyarlar. Her
iki taraf ortaklasa degerin liretilecegi ve etkilesimde bulunacaklar1 bir platformda (web
siteleri buna 6rnek olarak gosterilebilir) bulusurlar. Bu bulugsmadan sonra tiiketiciler,
isletmelerin tasarlama ve iiretim siireglerine katilim saglayarak arzuladig: iirtin ¢iktisini
elde etmis olur. Uretim siirecinden asil sorumlu olan isletme iken bu sorumluluga
tilketiciler de katilmaktadir. Boylelikle isletmeler sorumlulugu paylasarak tiiketicilerin
ihtiyaclarmi daha iyi anlama ve onlara daha iyi cevap verebilme olanagina kavusmus

olurlar.
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Deger Tiiketicinin
Kolaylastirici Deger Yaratimi

N /

Birlikte
Deger
Yaratim

Tiiketicinin
Uretim
Siirecine
Katilimi

Sekil 6: Birlikte Deger Yaratim Siireci

Kaynak: Terblanche, 2014: 3’ten uyarlanmistir.

1.5. Postmodernizm Perspektifinden Pazarlama

Bu boliimde daha once kisaca bahsi gegcen postmodern pazarlama ve prosumer (lireten
tikketici) kavramlarimin nasil bir slireg icinde gelistigi anlatilmistir. Pazarlamay1
postmodernizm  bakis agisiyla incelemeden 6nce  modern/postmodern  ve
modernizm/postmodernizm  kavramlarma agiklik  getirmenin faydali olacag:

distiniilmektedir.
1.5.1. Modern ve Postmodern Kavramlar

Modern, Latince bi¢imi ile “modernus”, ilk defa M.S. 5. yiizyilin sonuna dogru
Roma’nin putperestlik gecmisini o sirada Hiristiyanligin resmen kabul edildigi
donemden ayirmak igin kullanilan bir terimdir (Ozkiraz, 2003: 14). Dilbilgisi agisindan
diisiiniildiiglinde ise modern kelimesi o donemlere 6zgii nitelikleri kapsayan bir sifat
olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2009: 13). Bir bagka kaynakta ise modern terimi radikal
bir degisimden sonra ortaya ¢ikan, kendinden s6z edilen ve satilan, modaya uygun

tutumlara verilen ad olarak agiklanmistir (Kiiciik, 2000: 95).

26



Modern sozciigii ayrica aklin {irinii olan rasyonel bilim anlayisini, teknolojinin
yiikselisiyle ekonomik Orgiitlerin yeni bir bi¢im kazanmasi siirecini ve insani merkeze
alan bilimdeki gelismeyi temellendirmeyi amaclayan bir bakis agisidir (Cevizci, 2005:
1178). Bir bagka ifade ile modern teriminin tarim toplumundan ayrilisi, diinii diinde
birakip radikal bir degisimi temsil etmektedir.Buna ilaveten giiniimiizde modern

terimine yiiklenen anlamin ¢agdaglikla paralellik gostermekte oldugu da ifade edilebilir.

Postmodern terimine ge¢gmeden Once ise post- On ekine dayanmakta fayda oldugu
diistiniilmektedir. Tirk Dil Kurumu (TDK) “post-” terimini Yunancada “sonra”
anlamina gelen bir 6n ek olarak tanimlamistir (tdk.gov.tr, 2014). Postmodern kavrami
1960’11 yillarda oncelikle sanatta ve mimaride yeni egilimleri ifade edecek bir bigimde
kullanilmaya baslanmistir (Odabasi, 2009: 11). Postmodern, modernin bir pargasidir ve
modernin i¢inde sunulamayani sunmanin bir yolu olarak ifade edilebilir (Lyotard, 2000:
119). Bu acgidan bakildiginda postmodern kavraminin modern donemde de ortaya
cikabilecegi diisiincesi hakim olmaktadir. Bununla birlikte postmodern s6zciigii “post”
ekinin yiiklemis oldugu anlam ile degerlendirildiginde ise modern sonrasina karsilik

geldigi ifade edilebilir.
1.5.2. Modernizm ve Postmodernizm Kavramlari

Postmodernizm kavramina deginmeden ©once modernizmin ne oldugunu anlamak
faydali olacaktir. Modernizm, 15. ve 16. yiizyillarda ortaya ¢ikan hiimanizm akimini;
17. yiizyildaki akilci diisiinceyi ve bilimsel yaklasimi; 18. yiizy1l aydinlanma déneminin
oznellik ve bireysellik kavramlarini i¢ine alan bir donem olarak ifade edilebilir (Cengiz,
2009: 21). Modernizm insanin kendini kesfettigi ve Tanri’min veya doganin bir
yansimast olarak gormedigi zamani ifade eder (Cooper ve Burrell, 1988: 94).
Modernizm, akilci ve ilerlemeci bir bakis agisi tagimakta; bu yoniiyle Aydinlanma
felsefesi ile bagdasmaktadir (Yildirim, 2010: 705). Buradan yola ¢ikarak modernizmi
tarim toplumundan endiistri toplumuna bir gegcis; endiistri toplumundan da bilgi

toplumuna gegcisin ilk adimlar1 olarak tanimlamak miimkiin géziikmektedir.

Modern donemin egemen diisiince tarzi olan modernizmde toplumun temelini birey
olusturmaktadir. Ekonomik, sosyal ve idari alanlarda olusan rasyonellik diisiincesi
iktisadi alanda kitle iiretimi ve sanayilesme ile ulus bilincinin gelismesine zemin

hazirlamaktadir. Modernizmde diizen, hiyerarsi, otorite ve demokrasi tiim kurumlarda
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egemen olmustur (Demir, 2000: 162-163). Modernizmde diinya basit bir sistem olarak
kabul edilir; basit bir bicimde kategorize edilir ve siniflandirilir. Bu donemde yeni bir

diinya insa edilebilecegi diislincesi hakimdir (Odabasi, 2009: 17).

1960’1 yillarda bag gosteren modernizm/postmodernizm tartigmalar1  giderek
toplumbilim ve felsefe alanlarina yayilmistir. Bunun neticesinde 1970 ve 80’11 yillarda
postmodernizm sdylemi biiyiik bir yogunluk kazanmis ve entelektiiel evrene damgasini
vurmustur (Saylan, 2009: 139). Featherstone’un (2007: 4) da bahsettigi {izere
“postmodernistlerin  sayis1 kadar postmodernizm tanimi vardir”. Bu sebeple
postmodernizmin tanimini yapmadan O6nce kavramin hangi bakis agist baglaminda

degerlendirildigi dikkate alinmalidir.

Postmodernizme donemsellik perspektifinden bakanlar i¢in postmodernizm, “post-”
ekinin de yliklemis oldugu anlam ile modernizmden sonra gelen bir dénemi ifade eder
(Ering, 1994: 35). Ayrilik ve elestirel pencereden bakan Harvey (2010: 21) ve
Featherstone (1996: 21) ise postmodernizmi, modernizme olan bir tepki, ondan bir
kopus, wuzaklasma, kirilma olarak nitelemektedirler. Saging (1993: 11) ise
postmodernizmi teknoloji hakimiyetindeki toplumlarin konumunun irdelendigi ve
modernist anlayis1 elestiren bir diisiince olarak tanimlamaktadir. Cabuklu (2004: 8) ve
Lyotard (2000: 119) da baska bir acidan bakarak postmodernizmin, modernizm i¢inde
ortiik de olsa bir sekilde varoldugunu ifade etmislerdir. Son olarak Calinescu (2010:
337) ise postmodernizmi, modernligin yeni bir yiizii olarak nitelendirmistir. Bu agidan
bakildiginda modernizmle ¢arpici benzerlikler sergilemektedir (adin1 dahi kendi iginde

tagimasi gibi).

Goriildigl tlizere postmodernizm farkli perspektifler agisindan ele alindiginda ortaya
farkli tanimlamalar ¢ikmaktadir ki bu durum Featherstone’un daha 6nce de bahsedilen
sOziinli desteklemektedir. Postmodernizmin bu derecede farkli tanimlara sahip olmasi
onun muhalif olma o6zelliginden ve kategorize edilmeye karsi olan tutumundan
kaynaklandig1 kolaylikla ifade edilebilir. Postmodernizm terimine dair bir tanim
yapmaya, onun sinirlarini ¢izmeye ve belirli sdzciiklerle ¢evresini daraltmaya kalkigsmak
postmodernizmin yapisina aykirt oldugundan kendisiyle bir ¢eliski de meydana
getirmektedir. Bu bakimdan postmodernistlerin ortak bir tanimda uzlagamamasi aslinda

postmodernizmin ta kendisi olarak agiklanabilir.
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Tablo 5 genel olarak incelendiginde postmodernizmin modernizme gore bir elestirelligi
yansittig1 goriilebilir. Bu durum, i¢inde daha ¢ok olumsuz olarak nitelendirilebilecek
ifadeleri barindiran postmodernizmin yapisindan kaynaklanmaktadir. Goriildiigii iizere
modernizm bir diizeni, kontrol mekanizmasin1 ve uygunlugu yansitmaktadir. Buna

karsilik postmodernizme ise bir kargasa ve kaos ortam1 hakimdir.

Tablo 5: Modernizm vs. Postmodernizm

Modernizm Postmodernizm
Diizen Diizensizlik
Tasarim Rastlant1
Biitiinsellestirme Yapibozum
Kontrol Kaos
Icerik Stil
Derinlik Yiizey
Merkezlenme Dagilma
Hiyerarsi Anarsi
Disa doniik Ben merkezli
Uygunluk Uygunsuzluk
Sonug Stireg
Varlik Yokluk
Gergeklik Taklit
Semantik Retorik
Yarin Bugiin

Kaynak: Saging, 1993: 11; Hassan, 1985: 123.

Modernizmde 6nemli olan bir varligin, nesnenin kendisi, igerigi iken postmodernizmde
bu durum yiizeyselciligin de etkisiyle stile, bigime doniismiistiir. Postmodernizm,
modernizmin aksine daha c¢ok dig goriiniisle ilgilenmektedir. Modernizmde sinirlar
hiyerarsinin de yardimiyla net bir sekilde ¢izilebilirken bu durum postmodernizmde
miimkiin degildir. Sinirlar daha c¢ok bulaniklagsmis veya i¢ ice gegmistir. Ciinki

postmodernizm aymi zamanda dagilma ve siireg Ozellikleriyle modernizmden
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ayrilmaktadir. Bu da toplumsaliciliktan ziyade bireyselcilige yonelisin zeminini
hazirlamaktadir. Postmodernizm kisaca alisilmisin disina ¢ikmak, igerikten ziyade
tasarima ve dig goriiniise 6nem vermek, ge¢misten gelen tabular1 yikmak ve diizensizlik

i¢inde kendi diizenini kurmak olarak ifade edilebilir.
1.5.3. Modern Pazarlamadan Postmodern Pazarlamaya

I. ve II. Diinya Savaslar1 sonrasinda ellerinde savas ekonomisine dayali bilgi ve
teknoloji giicii barindiran isletmeler bu durumu savas sonrasi satin alma giicii zayiflayan
tilkketicilere yonlendirmek istediler. Dikkatlerini tiiketicilere g¢eviren bu isletmeler
1910’Iu yillarda filizlenmeye baslayan pazarlama akimini da gelistirmeye basladilar
(Islamoglu, 2009: 6). Kuskusuz onlar1 bu duruma iten gii¢ rekabetin artik savasla degil

biiyliyen ekonomilerle gerceklesecek olmasiydi.

Pazarlama kavraminin kokeni Amerikan yonetim literatiiriinde 1950°1i yillarin sonu ve
1960’larin baglarina dayanmaktadir (Addis ve Podesta, 2005: 389). Daha 6nceki yillara
gidildiginde ise 1905’te ve 1910°da Kreusi ve Butler tarafindan pazarlama dersleri
okutuldugu da goriilmektedir (Cemalcilar, 1998: 5). Pazarlamanin akademik bir disiplin

olmasinin bu déneme denk geldigi ifade edilebilir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association - AMA) tarafindan
1984’te yapilan bir tanimlamaya gore pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmayi
saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve
uygulama siirecidir (wikipedia.org, 2014). Bu tanim ayn1 zamanda pazarlama karmasi
olarak da bilinen 4P’yi (product, price, promotion, place — iiriin, fiyat, tutundurma,
dagitim) igermektedir. Pazarlama karmasini igeren bir baska tanim ise Solomon ve
Stuart tarafindan yapilmistir. Buna gore pazarlama, gerek kisisel gerekse orgiitsel tatmin
saglayan fikirlerin, drlinlerin ve hizmetlerin olusturulmasi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasini igeren planlama ve uygulama siirecidir (Solomon ve

Stuart, 2003: 3).

Kotler ve Armstrong (1997: 4) tarafindan yapilan tanimda ise pazarlama, bireylerin
veya gruplarin ihtiya¢ ve istekler dogrultusunda {iriinleri, degerleri iiretme ve

birbirleriyle miibadele etme siirecidir. Kotler ve Armstrong (1989: 3) tarafindan yapilan
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baska bir tanimda da pazarlama, miisteri ihtiyac¢ ve isteklerini tanimlayan, isletmelerin
daha iyi hizmet sunacaklar1 hedef pazarlar1 belirlemeye yarayan bir isletme fonksiyonu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu iki tanimdan yola ¢ikarak pazarlamanin, tiiketicilerin

ihtiyag ve isteklerine yonelik oldugu ifade edilebilir.

Kotler (2011: IX) pazarlamay1 gilinlimiizde bir sirketin miisteri iiretme departmani
olarak tanimlamaktadir. Bir baska ifade ile isletmelerin devamliligini saglayan, onlarin
cebini dolduran miisterilere pazarlamanin iistlenmis oldugu koprii goérevi sayesinde
ulagilabilmektedir. Doyle (2008: 141) ise pazarlamay1 yiliksek degerli miisterilerle
giivene dayali iliskiler kuracak ve farkli olma iistiinliigli yaratacak stratejiler gelistirip
hissedar kazancini maksimize etme siireci olarak tanimlamistir. Bu bakimdan Doyle’un
pazarlamaya daha ¢ok deger penceresinden baktig1 sOylenebilir. Bartels'in de ifade ettigi
gibi pazarlama bu acidan sadece bir isletme faaliyeti degil, topluma bir seyler katan

sosyal bir olaydir (people.missouristate.edu, 2014).

Yazarlar tarafindan yapilan farkli tanimlamalar olsa da pazarlama kavraminda ortak
olan belli bash ozellikler mevcuttur. Altumisik vd. bu oOzellikleri asagidaki gibi
belirtmistir (2006: 11-13):

e Pazarlama bir miibadele/degisim siirecidir.
e Pazarlama insan ihtiyaglarini karsilayici ve tatmin edici faaliyetler dizisidir.
e Pazarlama iiriinler, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

e Uretim, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim temel pazarlama faaliyetlerini

olusturmaktadir.

e Pazarlama siireklilik arz eden hizli bir degisimin yasandigi dinamik bir

ortamda gergeklesir.
e Pazarlama sadece kar amaci giiden organizasyonlara has bir faaliyet degildir.
e Pazarlama bir yonetim siireci olup sosyal bir ortamda gerceklesir.

e Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde etkinlik ve karlilik esastir.
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Gorildugu tizere pazarlama isletmeler ve tliketiciler arasinda bir kopri gorevi goriir ve
bu sayede miibadelenin gerceklesmesini saglar. Daha Onceden de bahsedildigi {izere
pazarlama insan ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik faaliyetler dizisidir. Bu faaliyetler
irlin, hizmet ve fikirlerin iretilmesinden tutundurulmasina, fiyatlandirilmasindan
dagitimima kadar olan siireci kapsar. Hatta pazarlamanin tiiketici ihtiyaclarina yonelik
tiretim Oncesinden bagladigi ve dagitim sonrasinda da devam ettigi sdylenebilir.
Pazarlama faaliyetlerinde etkinlik ve karlilik isletmelerin amaglarindan oldugu gibi kar

amaci giitmeyen organizasyonlarin da pazarlama faaliyetlerinde bulundugu ifade

edilebilir.

Pazarlama
Miisteriler Organizasyonu
Ihtiyaclar
Hakkinda Veri
\ Miisteri Ihtiyaclarinin
Pazarlama Belirlenmesi

Strateiileri

Genbdrn\ Thtiyaglar1 Tatmin Edici
Stratejilerin Gelistirilmesi
\ ve Uygulanmasi
Miisteri
Geribildirimlerinin
Degerlendirilmesi

Sekil 7: Pazarlama Siireci

Kaynak: Assael, 1993: 7.
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Pazarlamanin daha 6nceden de bahsedildigi {lizere bir siire¢ oldugu Sekil 7 yardimiyla
gosterilmistir. Goriildiigii lizere miisteri ihtiyaglarina odaklanan pazarlama bu ihtiyaglari
onlardan topladigi verilerle belirlemektedir. Ardindan belirlenen tiiketici ihtiyaclarini
tatmine yoOnelik stratejiler gelistiren isletmeler bunu pazara sunarlar ve yine
tiiketicilerden almis olduklar1 geribildirimler sayesinde pazarlama faaliyetinin bagarisini
Olgebilirler. Bu agamada pazarlama faaliyetlerinin basarisinin son derece dnemli oldugu
ifade edilebilir. Ciinkii bir sonraki pazarlama stratejisinin nasil uygulanacagi bir 6nceki

pazarlama stratejisinin ne kadar basarili olduguna gore belirlenecektir.

Pazarlama yillar i¢inde Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve 3.0 olarak adlandirilan
asamalardan ge¢mistir. Giiniimiizde bir¢ok pazarlamaci hala 1.0 ve 2.0°1 uygularken az
bir kismi1 3.0’a gegmeyi basarabilmistir (Kotler vd., 2010: 15). Pazarlama 1.0 yaklasimi
daha ¢ok iiriin merkezlidir ve temel amag iriinleri herkese satabilmektir. Makinelesme
donemine denk gelen bu evrede standartlastirma ve biiylik 6l¢ekte tiretim yapabilmek en
onemli iki kavramdir (Keith, 1960: 36; Fullerton, 1988: 108; Jones ve Richardson,
2007: 15; Dawson, 1970: 34).

Pazarlama 2.0 agamasina gegilmesiyle birlikte {irlinlin yerini bilgi donanimli miisteri
almaya baglamistir. Zaman i¢inde iiretici ve Uriin alternatiflerinin yiikselen bir hizda
artmasi tiiketiciye de segme Ozgiirliigii getirdiginden miisteri kral konuma yerlesmistir.
Pazarlama 2.0’da amagc tiiketici ihtiyaclarina yonelerek miisteri tatmini saglamaktir

(Saxe ve Weitz, 1982: 344; Ruekert, 1992: 227).

Newly Proposed Marketing Eras

. : Sales Marketing Marketing Relationship Social/Mobile
Zlmple ace E:ducﬂon Era Department Company Marketing Marketing
£ Era Era Era Era
Pre-Industrial 1860's — 1920's  1920's — 1940's 1940's — 1960's  1960's — 1990's 1990's - 2010 2010 - Present

Revolution

Sekil 8: Pazarlamanin Gegirdigi Donemler

Kaynak: dstevenwhite.com, 2014.
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Ancak zaman iginde Pazarlama 2.0’1n da yetersiz kalmaya baglamasi Pazarlama 3.0
asamasina gecisi zorunlu kilmistir. Pazarlama 3.0 da 2.0’da oldugu gibi tiiketici
tatminini hedeflemektedir. Aradaki fark ise isletmelerin bireyleri sadece birer tiiketici

gibi degil insan olarak gérmelerinden kaynaklanmaktadir (Kotler et al., 2010: 16).

Sekil 8’den goriilebilecegi gibi endiistri donemine denk gelen iiretim ve satis evreleri
daha once de bahsedildigi ilizere benzer lriinlerin miimkiin olabildigince iiretilip
satilabilmesi ile alakalidir. Makinelesmenin artmasi seri iiretime bu konuda destek
saglamigtir. Satis sonrasi pazarlama donemleri ise odak noktasi olarak tiliketicinin
ihtiyaglarina gore iiretim yapmay1 belirlemistir. Bir baska ifade ile pazar boliimlere
ayrilarak tiim kitlenin degil alt homojen gruplarin taleplerine yonelik {iretim baglamistir.
80’lerin ikinci yarisint da igine alip siiregelen donem ise postmodernizme de denk
gelerek pazarlama 3.0 olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu donemde pazarlama daha ¢ok

iligkiler kurmaya ve deger olusturmaya odaklanmastir.
1.5.4. Postmodern Pazarlama ve Unsurlar:

Postmodernizm, pazarlama alaninda 1990'lh yillarda tartisilmaya baslanmistir (Sonmez
ve Karatag, 2010: 8). Bu doénemde bilyiikk bir sigrayis gergeklestiren bilgi
teknolojilerinin iiretim endistrisinin  seklini degistirmesiyle modern pazarlama
postmodern doneme tasinmistir (Babacan ve Onat, 2002: 13). Modern dénemden
postmodern doneme olan bu degisim bant sistemi anlayisina dayanan Fordist iiretimi
Post-Fordist liretime doniistiirmistiir. Boylelikle rutin seri iiretim anlayisindan takim
caligmasi ve kaliteye bagl liretim anlayisina gegisin temelleri atilmistir (Odabasi, 2009:

31).

Postmodernizm ve pazarlama iligkisi birlikte incelendiginde karsimiza iki tiir goriis

¢ikmaktadir (Odabasi, 2009: 70):
e Pazarlamanin kendisi postmoderndir.
e Postmodern pazarlama kriz i¢indedir.

Ik goriise gore pazarlama bilingli ve planhidir. Bu biling dikkate alindiginda imajlarin,
simiilasyonlarin ve anlamlarin rastgele olmadigi goriilmektedir. Ciinkii pazarlama

yasamin her alanindan kendine pay ¢ikarabilmistir (Firat vd., 1995: 48). Bartels’in de
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belirttigi ilizere pazarlama teorisi alt teorilerin birlesmesiyle meydana gelmektedir.
Sanattan, psikolojiden, akis sistemlerinden, ekonomiden vb. faydalanan pazarlama
disiplinlerarasi ¢alisabilme yetenegine de sahiptir (Bartels, 1968: 33). Bir baska deyisle
pazarlamanin sadece iirlin ve hizmet ile ilgilenmeyip hayatin farkli dallarinda da
kendine yer edindigi soylenebilir. Bu baglamda pazarlamanin net bir ¢ergevesini ¢izmek

postmodernizmin de etkisiyle zor goriinmektedir.

Ikinci goriis ise postmodern durumun pazarlama diinyas: iginde bir sivil savasa
stiriiklendigini ve bu sebeple kriz iginde oldugunu savunmaktadir. Buradaki esas olay
postmodern teshisin; olmazsa da regetenin kabul edilmesidir. Ancak postmodern durum
kriz, belirsizlik veya kaosun anlamlarini tasimaktadir (Brown, 2006: 222). Bu duruma

postmodernizmin elestirellik yapisinin yol agtig1 ifade edilebilir.

Postmodern pazarlamanin, postmodernizmin kendisinden gelen &zelligi nedeniyle
kategorize edilememesi ve cercevesinin net olarak c¢izilememesi farkli tanimlamalar
yapilmasina zemin hazirlamistir. Postmodern pazarlama, siradisiliga 6nem veren, ortak
dili olmayan, her seyin kullanimina hos bakan ve modern pazarlamadaki “ya dyle ya
bdyle” anlayisina tepki olarak “hem Gyle hem bdyle” ilkesine gore eglendirici ve ironik
bi¢gimleri savunan bir anlayistir (Tek, 1997: 58). Bu anlayis tiiketicileri kurulusun bir
parcasi olarak kapsami igine alir, sikayetleri bir armagan olarak goriir ve miisterilerin
uriinii belirlemesine olanak saglar (Varinli, 2008: 17). Postmodern pazarlama modern
pazarlamadaki kitlesellik ve genellestirme ilkelerinin aksine daha ¢ok pazarlamanin

essizlik, cesitlilik, cogulculuk gibi yonleriyle 6ne ¢ikmaktadir (Brown, 1993: 26).

Her bir postmodernist tarafindan c¢ok farkli tanimlar yapilabilmesine ragmen
postmodern pazarlamada ortak nokta aslinda bdliimlere ayrilan pazarlarda kitlesel
iretim yapmak yerine tiiketiciyi bir birey olarak goriip onunla birebir ilgilenmektir
(Cova, 1997: 308). Satisin gerceklesmesi veya iirtin/hizmetin tiiketilmesi ile tiiketicinin
firma ile olan iliskisi sonlanmamaktadir (Addis ve Podesta, 2005: 403). Bu durumu

Brown, Tablo 6’da oldugu gibi ifade etmistir.

Tablo 6’dan goriilebilecegi iizere ad1 ne olursa olsun pazari degil de tiiketiciyi bir biitiin
olarak ele alip onun farkli yonlerine odaklanmanin, onu kazandiktan sonra daha uzun
slireler elde tutmaya ¢alismanin ve onlar i¢in ortaya bir deger sunmanin postmodern

pazarlamanin gorevlerinden oldugu ifade edilebilir.
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Tablo 6: Postmodern Pazarlamamn icerdigi Pazarlama Tiirleri

Kavram

Aciklama

Mikro pazarlama

Tiiketici ile birebir etkilesime girecek kadar hassas
pazarlama

Maksi pazarlama

Satis ve marka baghligimi arttirmak i¢in tiiketici ile
direkt iletisim ve diyalog kurma

Veritabani pazarlama

Cok ytiksek sayidaki miisteriler ile iletisim kurmada
pazarlamacilarin yeteneklerini arttirma

Yeni pazarlama

Tecriibeye ve bilgiye dayali pazarlama ile tiiketiciyi
bir sekilde firmaya bagli duruma getirme

Sarmalayan pazarlama

Miisterilerin kazanilmasindan daha da 6nemlisi onlari
elde tutabilme

Deger katilmis pazarlama

Piyasaya yeni iriinler sunmak yerine var olanlarin
ozelliklerini gelistirme

Iliskisel pazarlama

Kazanilan miisterilerle sicak iliskiler kurup onlar
uzun siire elde tutma

Neo pazarlama

Esas kural olarak eski kurallar1 yikma

Kaynak: Brown, 1993: 27.

Postmodern pazarlamay1 net bir cer¢eve i¢ine almak onun dogasma aykiri olsa da

postmodern pazarlamanin O6zelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Badot,

2014: 226-227):

e Postmodern pazarlama yapisi geregi cesitli bilesenlerden olusur. Burada

onemli olan farkli alanlardan farkli yapilar1 bir araya getirebilmektir.

e Postmodern pazarlamada tiiketici temel faydalardan ziyade hedonistik

faydalara 6nem vermektedir.

e Postmodern pazarlamada dogasi geregi st gerceklik s6z konusudur.

Tiketiciler benzetim yapilarla gercegin de 6tesine gegmektedirler.

e Postmodern pazarlamada kesin bir zaman ve mekandan s6z edilemez.

Tiiketiciler ani ve plansiz satin almalar1 sanal bir magaza {izerinden

kolaylikla gergeklestirebilirler.

Goriildugi tizere farkli alanlardan beslendigi ve bu alanlarin 6zelliklerini de tasidigi i¢in

postmodern pazarlamayi net bir ¢er¢eve i¢ine almak zordur. Bu durum ona zenginlik ve
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cesitlilik getirmekte, bu sayede de onun bilindikten ziyade daha farkliya yonelmesini
saglamaktadir. Tiiketiciler de bu farklilik arayisi iginde {iriinlerin/hizmetlerinden
kendisinden ¢ok benzetinleriyle ilgilenmekte ve imaja, estetige onem vermektedirler.

Bu da onlar tatminsiz yapmakta, ani degisken satin alma kararlarina yonlendirmektedir.

Postmodernizmin unsurlar1 pazarlama baglaminda ele alindiginda karsimiza iki tiir
yaklasim ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki 7°li sekliyle Brown (1995) tarafindan ortaya
atilmig, digeri ise Firat vd. (1997) tarafindan 5°1i olarak siralanmistir. Bu unsurlar Sekil

9’da oldugu gibi gosterilmektedir.

Brown Frrat vd.
Farkllastrmanm ~ )
Giderilmesi Oznenin
Merkezsizlesmesi

Kronoloji Ust Gergeklik

Pastis Karsitlarn

Birlikteligi
Kurumsaledik Parcalanmshk

Karsithg

Uretim ile Tiiketimin
Cogulculnk Yer Degistirmesi

Sekil 9: Postmodern Pazarlamanin Unsurlari

Kaynak: Brown, 1995: 106-107 ve Firat vd., 1997: 185’den derlenmistir.

1.5.4.1. Ust Gergeklik

Ust gergeklik mevcut pazarlama alaninda postmodernizmin en yaygin olarak tartisilan
konusudur (Proctor ve Kitchen, 2002: 147). Ust gerceklik, gerceklikten daha gercek bir
yapmin olusumunu temsil etmektedir (Venkatesh vd., 1993: 221). Ust gerceklige gore
tilketiciler gerceklikten tiiretilen anlamlarin ve imajlarin, gercek diinya ile bagim

koparmis canlandirici bir iletisimin oldugu, basmakalip isaretlerin dnemini yitirdigi bir
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diinyada yasamaktadirlar (Holbrook, 1998: 305). Bu anlam ve imajlar duygularin igine
isleyerek kendilerini tiiketicilere etkili bir sekilde yansitirlar (Firat ve Venkatesh, 1995:
252).

Ust gerceklik tiiketicilere daha once karsilasmadiklar1 ve deneyimlemedikleri yaratic
tecriibeler de yasatmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 134). Pazarlar, bu amag
ugruna pazarlamacilar tarafindan hayatlarinda degisik benzetim deneyimleri arayan
tiiketiciler icin yeniden yapilandirilmaktadir (Proctor ve Kitchen, 2002: 147). Ust
gerceklik sayesinde olusturulan bu benzetim yapilar tiiketicilere o kadar gergek ve cazip
bir sekilde sunulur ki gercek ve sahte arasindaki ayrim gittikge bulaniklasir (Brown,
2006: 216). Boylelikle daha onceden de bahsedildigi {lizere sahte/benzetim iiriinler
gercek olan bigimlerinden daha gergek olarak daha tercih edilebilir bir hale gelmektedir.
Binlerce dolarlik canta, saat veya aksesuarlarin gerceklerinden ziyade cakma olarak
nitelendirilen benzetim hallerinin daha cok satilmasi bu konuda Ornek olarak

gosterilebilir.

Ust gergeklik tiiketicilere aym zamanda benzetim sayesinde deneyimlerini herhangi bir
zorluk olmadan gergeklestirmelerine olanak tanir (Firat ve Shultz, 1997: 190). Ornegin
Misir Piramitlerini gérmek isteyen Londrali bir tiiketici bu deneyimini binlerce km
gitmek yerine sadece 30 km uzakliktaki bir tema parkinda gergeklestirebilir (Proctor ve
Kitchen, 2002: 147). Yine ayn1 sekilde bu amagla Istanbul’da kurulmus olan tema parki
Miniatiirk sayesinde bireyler Konya’ya gitmeden Mevlana Tiirbesi’ni veya Trabzon’a

gitmeden Siimela Manastiri’n1 ziyaret edebilirler.

Ust gergeklikteki gelismeler bunun yaninda kiiltiirii de degisiklige ugratmis ve bir siber-
kiiltiir olusumuna zemin hazirlamistir. Sanal gerceklikler, bilgisayar destekli yazilim ve
programlar bu siber-kiiltiiriin  6rnekleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Firat ve
Venkatesh, 1995: 253). Ornegin isletmeler AutoCAD ile tiiketicinin zihninde olan bir
iiriinii bilgisayar lizerinde tasarlayip 3 boyutlu sekilde iiretimden bir 6nceki agamada
gosterebilir. Boylelikle gercegin bir yansimasi olan {iriin tiiketici zihni ile uyustugunda
daha cazip bir sekilde goriinecektir (Gomez vd., 2001: 13). Emlak sektoriinde cizilen
projeler sayesinde heniiz ortada bir ev olmadan tiiketicilere satis yapmak iist gerceklik

sayesinde miimkiin olmaktadir.
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Gortildiigii iizere iist gergeklik sayesinde iiriinlere sembolik anlamlar yiiklenmekte ve
orijinalinin tasimis oldugu temel fayda ikinci plana atilmaktadir (Odabasi, 2009: 46).
Burada esas olan tliketicinin tirtinden bekledigi deneyim faydasini karsilayabilmek ve
tiikketicinin bu deneyimden zevk alabilmesini saglamaktir. Siiphesiz ki hayatinda belki
de asla ucak veya F1 yaris arabasi kullanma firsatin1 bulamayacak bir tiiketici ucus veya
yartg simiilatorii sunan organizasyonlar sayesinde bu deneyimini kolayca

gerceklestirebilecektir,
1.5.4.2. Parcalanmishk

Postmodern diisiince par¢alanmislik ve karmasiklik tarafindan sekillenmektedir ve bu
durum bireylerde kimlik karmasasina neden olmaktadir (Cova, 1996: 494; Goulding,
2003: 153). Pazarlama perspektifinden bakildiginda bu kimlik karmasasinin bireyin
kendisinde aslinda bir kimlik zenginligi olusturdugu da ifade edilebilir.

Parcalanmighigin etkisiyle tiiketiciler devamliligi olmayan ve farkli imajlar1 yansitan bir
kimlige biiriiniirler (Proctor ve Kitchen, 2002: 148). Bir bagka ifade ile benligin
parcalanmas1 ayni zamanda viicudun her bir boliimiiniin de pargalanmasi anlamina gelir.
Bacaklari, kollari, gogsli, dudaklar1 vb. organlar farkli birer biitiin olarak ele almak
tiiketiciye uygulanacak pazarlama faaliyetlerinin de artmasini saglayacaktir (Firat, 1992:
204). Pazar boliimlendirmek yerine bireyi boliimlendirmek — bireydeki mevcut pazari
arttirmak — postmodern dénemin “hem 6yle hem bdyle” goriisii sayesinde satiglarin da

artmasini saglayacaktir.

Tiiketicinin par¢alanmishigl pazarin artmasin sagladigindan onunla ve ondaki her bir
pazarla daha fazla ilgilenmeyi de mecbur kilmaktadir (Hamouda ve Gharbi, 2013: 42).
Ciinkii her tiiketici kendi i¢inde farklr kiiltiirel, alt-kiiltiirel veya mikro kiiltiirel anlam ve
imajlart tasimaktadir (Elliot, 1994: 164; Thompson ve Troester, 2002: 567).
Tiiketicilerin farkli yasam stilleri, davranislar1 ve ruh halleri de dikkate alindiginda
parcalanmisligin postmodern pazarlamada ne kadar onemli oldugu goriilmektedir

(Varinli, 2008: 22).
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Sekil 10: Postmodern Tiiketicide Parcalanmis Pazarlar

Kaynak: Firat ve Venkatesh, 1995: 256.

Sekil 10’dan goriilebilecegi tizere 18 farkli tiirde pazar igeren bir tiiketicinin
pazarlamacilara toplam getirisi binlerce dolar1 bulabilmektedir. Pargalanmisligin
etkisiyle bir tiiketici sa¢ kesiminden makyaja, diyet programlarindan egitime,

manikiirden terapilere varan ¢esitli pazarlara boliinebilmektedir.

Daha 6nce de bahsedildigi gibi par¢alanmighgin etkisiyle tiiketiciler farkli rollere de
biirinebilirler. Ornegin bir dgretmen giin iginde takim elbiselerini giyip okuldaki
meslegini siirdiiriirken aksam oldugunda spor kiyafetler giyip arkadaslariyla eglenmeye
gidebilir. Bu acidan bakildiginda postmodern tiiketicilerin aslinda dengesiz olduklar1 ve
bir anlarinin bagka bir anlarmi tutmadigi da ifade edilebilir. Farkli rolleri i¢in farkl
pazarlama faaliyetleri uygulayan pazarlamacilar da bu sayede cabalarini pazardaki

misterileri aramaya degil miisterideki pazarlar1 aramaya yonlendirirler.
1.5.4.3. Farkhlastirmanin Giderilmesi

Farklilagtirmanin  giderilmesi hiyerarsilerdeki, {iist ve alt Kkiiltiirdeki, egitim ve
ogretimdeki farkliligin erozyona ugramasint ve bozulmasini; aralarindaki sinirlarin da
bulaniklagsmasin1 temsil eder (Brown, 1994: 38). Gruplar arasinda onlar1 birbirinden

ayiran bariyerler ortadan kalkar ve gruplar arasi bir karisma, birlesme meydana gelir
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(Farrel, 2001: 171). Boylelikle iist-ast iliskisinin ortadan kalktig1 ve daha homojen bir
yapinin meydana geldigi ifade edilebilir.

Bu durum ayni zamanda bir isletme ile c¢evresinde bulunan rakipleri, ortaklari ve
tedarikgileri arasindaki smnirlarin da bulaniklagmasint saglar (Gomez vd., 2001: 13).
Bunun yaninda perakendeci ve tiiketicilerle olan smirlar da ortadan kalkmaktadir
(Helman ve Chernatony, 1999: 64). Smirlarin bulaniklagmasi ve zamanla ortadan
kalkmast siireci anarsik bir durum gibi goriinse de aslinda yeni kombinasyon ve stillerin
olusmasini saglar (Hannabuss, 1999: 296). Ornegin teknolojiye yabanci ve adapte
olmaya c¢alisan X kusagi ile teknolojiyle goziinii acan Z kusagi arasindaki sinirlarin
ortadan kalkmasi XZ kusagi olarak adlandirilabilecek yeni bir kusagin olusumunu
saglayabilecektir. Bu da hi¢ siliphesiz yeni bir kiiltiir ile bu kiiltiire ait pazarlama

uygulamalarinin gelismesine zemin hazirlayacaktir.

Farklilastirilmanin giderilmesinde iki tip boyut vardir. Yatay olanda sosyal alanlar
arasindaki basmakalip ayrimlar giderek azalirken; dikey olanda ise {ist ve alt kiiltiirde
oldugu gibi geleneksel ayrimlar arasindaki farklilagsma azalmaktadir (Uriely vd., 2003:
58-59). Yatay olana ornek vermek gerekirse parcalanmighigin da etkisiyle tiiketiciler
hem modern giyinip hem de tesettiirlii olabilirler. Bu durum modernizm ve Islam
arasindaki smirlarin ortadan kalkmasina; dolayisiyla da bir tesettiir modasinin
olugmasina zemin hazirlamistir. Dikey olanda ise zengin ve fakir arasindaki ayrimin
kalktig1 sdylenebilir. Ornegin alt gelir grubuna dahil olan bir tiiketici geleneksel
anlamda oldukga iist gelir grubundaki tiiketicilere ait magazaya giremeyebilirken sanal

ortamda bunu kolaylikla gergeklestirebilir.
1.5.4.4. Kronoloji

Kronoloji, zaman ve mekanin giderek sikistig1 bir donemde ge¢mise yonelik bir bakis
acis1 saglar; gelenekseli kabul eder (Odabasi, 2009: 43). Iginde barmdirmis oldugu
tarihsel sahne sayesinde maun agacindan yapilmis merdivenler, kuyruklu piyano, antik
galeriler veya gaz lambalar1 ile ge¢misi giiniimiizde yasamaya olanak tanir (Maclaran,
2009: 49). Kronoloji aslinda ge¢misle bir baglanti kurabilmeyi ifade eder (Paliwoda,
1996: 477). Deneyime Onem veren postmodern pazarlamada tiiketicilerin kronoloji
sayesinde bu duygusal deneyimleri gergeklestirebildigi belirtilmistir (Schindler ve
Holbrook, 2003: 280).
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Gegmise duyulan 6zlem, tiiketicilerin bugiinkli yagamlarinda ge¢misin bazi yonlerini
yeniden ortaya koyma cabalartyla miimkiin olmaktadir (Davis 1979: 23). Bu durum da
pazarlama alaninda retro pazarlama veya nostaljik pazarlama seklinde ortaya
cikmaktadir. Nostaljik pazarlama ile hafizalardaki semboller, anilar yeniden somut bir
sekilde {iretilebilir (Demir, 2008: 32). Nostaljik pazarlama sayesinde ge¢mise yonelik
taniim kampanyalar1 gerceklestirmek ve sadece ismi kalmig markalart yeniden

canlandirmak miimkiin olmaktadir (Keskin ve Memis, 2011: 193).

Kronolojiye &rnek olarak 1959 yilinda ilk defa iiretimine baslanan Mini marka Ingiliz
otomobilinin zamanla bir fenomen haline gelmesiyle 2001°de New Mini adiyla 6zgiin
dis goriinlisii ¢ok da degistirilmeden yeniden iiretilmesi gosterilebilir. Boyasi ve
cizgilerine kadar ge¢misin aynist olarak iiretilen New Mini bu sayede tiiketicilerin

gecmise yonelik anilariyla da bag kurmaktadir.
1.5.4.5. Pastis

Pastis ya da diger bir ifade ile benzek, fikirlerin ya da goriislerin gelisigiizel kolaj
andirir bir bicimde bir araya gelerek meydana getirdikleri yeni olusumdur. Eski ve
yeninin birlikte bulunmasi s6z konusudur (Giliveng, 2007: 201; Giirel ve Alem, 2010:
341). Ironi, parodi, taklit veya alint1 terimlerinden biriyle de adlandirilabilir (Odabasi,
2009: 44). Ancak pastiste parodideki o gizli fikirler yoktur ve mizah duygusunu goreceli
olarak yitirdiginden bos parodi olarak da adlandirilir (Jameson, 1992: 20).

Pastis gegmis donemlerden saka yollu kolajlar icerir ve mimaride, sanatta sinemada
veya miizikte ortaya cikabilir (Brown, 1994: 38). Postmodernizmde pastis, daha
onceden tretilmis olanin giincellenerek yeniden tiiketilmesi iizerine kurgulanmistir
(Alp, 2013: 58). Pastis, parodi iirlinlerin artmasiyla daha goriiniir hale gelmistir. TV de
Ozellikle reklam alaninda ortaya ¢ikan pastis diger reklamlarla alay eder, onlar
hicvederek yikima ugratir (Brown, 1994: 39). Ornegin Is Bankasi icin yapilan Mehmet
Ali Alabora tarafindan canlandirilan karakterin oynadigi reklam filmlerinde klasik
reklamlara iligkin parodiler sunulmaktadir. Klasik reklamlarda sunulan abartili
hareketler ve vaatler Is Bankas: igin yapilan bu reklamlarda daha da abartili bir bigimde
sunularak var olan reklam mantig elestirilmektedir (Yakin, 2011: 134). Bir bagka 6rnek

olarak da Burger King tarafindan tliketiciler i¢in hazirlanmig “Sultan Menii”
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gosterilebilir. Eskiye, geleneksele yonelik ayran ile yeniye yonelik hamburger bir arada

kullanilarak yeni bir kolaj elde edilmistir.
1.5.4.6. Kurumsalcilik Karsithg:

Kurumsalcilik karsithigr hiyerarsiye, Ortodoks yapilanmaya ve sistematik genellemelere
duyulan antipati ve yok etme egilimidir (Giirel ve Alem, 2010: 344). Pazarlamada
moda, stil karsit1 liretim, yesil pazarlama gibi uygulama alanlarinda karsilasilmaktadir
(Odabasi, 2009: 24). Kurumsalcilik karsitlhigi sayesinde belirli kaliplardan disar1 ¢ikilir
ve diizensizlik i¢inde yeni bir diizen ortaya konulur. Moda 6rnegini acacak olursak
tiketicilerin renk veya ahenk uyumuna bakmadan elbise, ayakkabi, canta vb.
aksesuarlar1  kombine etmeleri bunun bir yansimasi olarak gosterilebilir.
Postmodernizmin temelinde yatan “hem o hem bu” anlayisinin burada da etkisini

gosterdigi ifade edilebilir.

Kurumsalcilik karsitlhigr tabu olarak kabul edilmis gergeklerin ve geleneksel bakis
acilarmin yikilmasma da zemin hazirlamistir (Rhodes, 2001: 375). Ornegin Omo
markast icin 2004 yilindan itibaren iilkemizde yayinlanan “Kirlenmek Giizeldir”
sloganinin kullanildigi kampanyada “temiz kalmak™ tabusu yikilarak kirliligin Omo

sayesinde bir sorun olmaktan ¢iktig1 mesaj1 verilmeye ¢alisilmistir (Yakin, 2011: 136).
1.5.4.7. Cogulculuk

Postmodernizmdeki c¢ogulculuk anlayis1 Feyerabend’in “her sey uyar” ilkesiyle
ortismektedir (Mongii, 2013: 30). Bu ilkeye gore cok farkli alanlardan da gelmis olsa
her seyin birbiriyle birlikte olabilme sans1 mevcuttur. Van Raaij’in (1993: 550) agiklik
olarak da tanimladig1 ¢ogulculuk farkliliklarin kabulii manasina gelir. Bir baska ifade ile
farkl1 bakis agilar1 sunan alternatif yontemlerin kabulii ve bu ydntemlerin birlikte

kullanimi olarak da tanimlanabilir (Chin, 1989: 164; CAA, 1980: 379).

Cogulculuk, pazarlama alaninda kendini gesitliliklerin birlikte kullanilmasi1 asamasinda
gostermektedir. Postmodern donemde — marka bagliliginin kayboldugu dénemde — bir
tikketicinin bir firma ile degil de birden fazla firma ile iliskide olmasi seklinde
orneklendirilebilir (Gomez vd., 2001: 12). Buna yol agan nedenler tiiketicideki

par¢alanmislik, sinirlarin ortadan kalkmasi, pastis olarak da ifade edilebilir. Aslinda
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cogulculuk  farkli  bir kategori olmamakla birlikte diger kategorilerin
birlestirilebilecegini gosterir (Paliwoda, 1996: 478).

Cogulculugun, postmodern bireyin her seyi birlikte istemesinden kaynaklandigi
sOylenebilir. Bireylerdeki bu istegi goren pazarlama diinyasi da onlara gilinlimiizde
AVM’ler (Aligveris Merkezi) ile cevap vermistir. Tiiketiciler tek bir c¢ati altinda
saatlerce vakit gecirebilme imkanina sahiptir. Bu sayede hem aligveris yapabilir hem
karnin1 doyurabilir hem de sinemada film izleyebilir. Bu aktiviteleri gerceklestirirken de

postmodern tiiketicinin 6nem verdigi haz duygusuna ulasabilir.
1.5.4.8. Oznenin Merkezsizlesmesi

Aydinlanma doneminden 6nce merkezde yer alan inan¢ modernizmle birlikte yerini
insana birakmistir (Odabasi, 2009: 59). Postmodern teori ise toplumsal ve dilsel olarak
merkezsizlesmis ve parcalanmis 6zneden yana ¢ikarak modern kuramin kabul ettigi
rasyonel Ozneyi yok eder (Best ve Kellner, 1998: 18). Tutarli olan benlik yerini
parcalanmisliga ve merkezsizlesmeye birakmistir (Harvey, 2010: 70). Bir bagka ifade ile

postmodernizme gére merkezde ne inang ne de insan varligi s6z konusudur.

Tiiketici postmodern pazarlamada hedefte bulunmaz; imge ve sembolik anlamlarin
iiretilmesinde aktif bir baglanti roliinii tistlenmektedir (Firat vd., 1995: 53). Sekil 11°den
de goriilecegi iizere tiiketici Uriin ve isletme ile merkezden uzaklasmis; boylelikle
yeniliklere daha acik hale gelmistir. Oznenin merkezden kurtarilmasi ve onun bagimsiz
olmas1 tiiketicinin kendisini hem tiiketici hem de tiiketilebilir nesne olarak

tanimlamasina olanak saglamistir (Odabasi, 2009: 60).

Postmodern kuramin 6nemli bir vurgusu da insanoglunun bir sekilde kendi kurdugu
uygarhigin gelistirdigi kimliksizlestirmeye teslim oldugudur. Bu yaklasima gore insan
teknolojinin esiri olmus ve kendinden, duygularindan, beklentilerinden uzaklagmistir
(Bat1, 2007: 148). Bilgi teknolojileriyle sanal diinyada kendine yeni bir kimlik olusturan
insan artitk o kimlik tarafindan yonetilir hale gelmistir. Tiiketici sembol ve imgeleri
kullanarak yeni dykiisiinii yazar (Binay, 2010: 29). Gergek hayatta son derece pasif olan
bir tiiketici sanal ortamda cok cesitli imgeleri tliketerek ¢ok farkli ve aktif bir rol

iistlenebilir. Ornegin siradan bir tiiketici sanal ortamda olusturdugu kimlikle kendini

44



Mercedes otomobil siiren, her yaz baska lilkelere seyahat eden, iPhone kullanan ve

Starbucks’ta kahve igmekten hoslanan biri olarak lanse edebilir.

Uriin
Tiiketici Isletme
Merkez Yok
Isletme Tiiketici
Uriin

Sekil 11: Oznenin Merkezden Uzaklasmasi

Kaynak: Firat vd., 1995: 54.

1.5.4.9. Karsitlarin (Zathklarin) Birlikteligi

Karsitlarin veya zithiklarin birlikteligi her seyin her sey ile birlikte olmasina yonelik
kiiltiirel egilimi, paradoksu ve ¢eliskiyi ifade eder. Bu bakis agisina gére birbirleriyle
alakasiz elemanlar, stiller ve motifler bir araya gelip uyum gosterebilirler (Helman ve
Chernatony, 1999: 52; Firat ve Shultz, 1997: 186; Brown, 2006: 219). Postmodernizm
karsitlarin birlikteligini sagladigindan ge¢gmis ve bugiiniin bir arada sunulabilmesine ve

sentezlenebilmesine izin verir (Demir, 2008: 31).

Karsitlarin  birlikteliginin  olusumunda parcalanmighk, {iist gerceklik ve Gznenin
merkezden uzaklastirilmasimin etkisi biiyiiktiir. Bu durum daha 6nceden bahsedildigi
gibi ayn tiiketicide farkli, birbiriyle ¢elisen imajlar ve roller ortaya c¢ikartir (Firat vd.,
1995: 42; Elliot, 1997: 286). Postmodern tiiketici boylelikle ortaya istedigi gibi bir imaj
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koymak icin tek bir kimlige biiriinmek yerine farkli kimlikleri tercih eder. Bu da
sliphesiz onun daha rahat ve mutlu olmasini saglar (Hamouda ve Gharbi, 2013: 46).
Ancak bu durum farkli deneyimleri tecriibe etmek isteyen tiiketiciyi kararsizliga iter. Bu
kararsizlik ise onu bir firma veya markaya bagli olmayan ideal postmodern tiiketici

haline getirir (Firat, 1991: 73).

Birebir Pazarlama Topluluga Pazarlama
. Deneyim
Imaj Pazarlamasi
Pazarlamasi
Kullanim Degeri Baglant1 Degeri
Birlikte Anlam
Anlam Transferi
Olusturma
Veritabant Etnografya
Tletisim Katilim

Sekil 12: Karsitlarin Birlikteligi

Kaynak: Cova, 1996: 498.

Karsitlarin birlikteliginin bir 6zeti olan Sekil 12°den goriilebilecegi gibi tiiketici
bireysellik ile topluluk arasinda ve imaj ile deneyim arasinda gidip gelmektedir. Yine
ayni sekilde kullanim ve baglanti degeri ile iletisim ve katilim arasinda da kararsiz
kalabilmektedir. Iste karsitlarn birlikteligi de bu kararsizliktan yeni bir karar ortaya
cikarmaya, tiiketicinin kendini en 1iyi hissettigi yerde bulunmasina olanak tanir.
Tiiketicinin kendine sunulmus bir secenekle sinirli olmasi artik geride kalmistir.

Biirlinmiis oldugu farkli rolleri i¢in farkli segenekler arasindan tercih yapabilir.
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1.5.4.10. Uretim ile Tiiketimin Yer Degistirmesi

Modernizmde 6nemli olan {iretimdir ve tiikketim, iiretimle meydana gelen degeri yok
edici bir etkiye sahiptir. Postmodernizm ise tiiketimi 6n plana ¢ikartarak deger yaratici
bir konuma yiikseltir. Bir bagka ifadeyle iiretimin yerini tiiketim alir (Odabasi, 2009:
56-57). Postmodernizmde iiretimle tiiketimin yer degistirmesi, iretimin ayricalikli
durumunu kaybetmesi ve tiikketimin bireyler tarafindan benliklerini ifade etme araci
olarak kullanimindan dogmaktadir. Tiiketicilerin benliklerini hem kendilerine hem de
baskalara ifade etmeleri benligi pazarlanabilir, kisisellestirilebilir ve tiretilebilir bir

girdi olarak degerlendirmelerinden kaynaklanmaktadir (Firat vd., 1995: 42).

Postmodernizmdeki tiikketim eylemi aslinda bir kimlik insasina benzer (Hamouda ve
Gharbi, 2013: 43). Tiiketiciler benliklerini ifade eden anlamin yaraticis1 konumunda
aktif olarak rol almaktadirlar (Hamouda, 2012: 102). Bu baglamda tiiketim kisisel bir
yok etme eylemi degil sembolik anlam ve iliskileri igeren sosyal bir faaliyettir.
Pazarlama stirecinde nesne gorevini listlenen tiiketici tiiketirken ayn1 zamanda benligini
tiretmektedir (Poster, 1975: 5; Firat ve Venkatesh, 1995: 252). Uriiniin sekli, rengi,
anlami vs. tiiketici tarafindan belirlendigi i¢in bir bakima benligin somut uzantilari

olarak da adlandirilabilir (Lee, 2009: 886).

Kisisel benliklerin tiretilmesi pazarlama faaliyetlerinde kisisellestirilmis pazarlar olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Firat ve Shultz, 1997: 202). Bir baska ifade ile tiiketici kendine
0zgii imajin1 bilgi teknolojilerinden yararlanarak kisisellestirebilir. Bu durum tiiketiciye
hayalindeki {riinii ve tabi ki kendini yansitan iiriinii iiretebilmesine olanak tanir
(Sonmez ve Karatag, 2010: 11). Boylelikle modernizmdeki tiiketici-tiiketici yerini
tiretici-tiiketiciye birakir. Postmodern tiiketici, kendisine sunulani degil iiretim siirecine

katilarak kendine 6zgii olan1 tercih eder.

Uretici-tiiketicilerin iiretim siirecine katilmalariyla producer+consumer terimlerinden
prosumer kavrami ortaya c¢ikmistir. Bu kavram ilk defa Alvin Toffler tarafindan
1980°de Ugiincii Dalga eserinde ortaya atilmistir (Toffler, 1980: 329). Prosumer olarak
adlandirilan tretici-tiiketici veya tiiketen lretici geleneksel kitle iiretimden uzaklasan,
giincel ve sonraki ihtiyaglari i¢in {iriin lireten bir pazar aktoriidiir ve bu {iretim siirecine
aktif olarak katilim saglar (Lebiejko, 2011: 65; Niezgoda, 2013: 130). Firmalar da bu

“kendin yap” modelinde tiiketicileri belirli gorevleri ger¢eklestirmek tizere sisteme dahil
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edip onlara belirli gercevelerde ¢esitli 6zgiirliikkler tanimaktadirlar (Toffler, 2006: 123;
Ritzer ve Jurgenson, 2010: 18).

Prosumption kavraminin gelismesinde siiphesiz bilgi teknolojilerinin pay1 biiyiiktiir
(Ritzer ve Jurgenson, 2010: 19). Teknoloji agisindan zenginlige sahip tiiketiciler ¢esitli
yaratici araglar ve konfigiirasyonlarla iiretim siirecine katilarak kendileri i¢in yeni bir
tasarim, yeni bir deger olusturmaktadirlar (Alcarria vd., 2012: 8931; Izvercianu vd.,
2014: 150). Bu katim siirecinde ise para, zaman, ¢aba harcar ve yeteneklerini

kullanirlar (Xie vd., 2008: 110).

Tiiketicileri bu siirece iten faktorler ise Toffler tarafindan asagidaki gibi belirtilmistir

(Kotler, 1986: 510):
e (Calismaya ayrilan siirenin yar1 yartya azalmasi
o Tiiketicilerin iyi egitimli olmalar1
e Artan isgiicli maliyetleri
e Tiiketicilerin sosyal olma amaciyla daha fazla aktif olma istekleri

e Kimi tiiketicilerin pazarda sunulan {iriin ve hizmetlerden daha iyilerini

tiretebileceklerini diistinmeleri

e Kitle iiretimle gelen se¢im baskisindan kurtulmak istemeleri

Sekil 13’ten de goriilecegi lizere tliketiciler internet ve bilgi teknolojileri sayesinde
postmodernizmin iiretim siirecinde aktif olarak rol alirlar. Zihinlerinde canlandirdiklar
ve kendi benliklerini yansitan iiriin veya hizmetleri ¢esitli programlar sayesinde
bilgisayara aktararak modernizmin iiriin ¢esitliliginin daha da disina ¢ikarlar. Boylelikle
postmodern tiiketiciler aslinda kendi benliklerini tiikketmis olurlar. Odabasi’nin (2009:
59) da belirttigi gibi artik {irtinleri temsil eden imajlar degil, imajlari, benlikleri temsil
edebilen {iiriinler gegerlidir. Bu da siiphesiz tiikketim olgusunu postmodern pazarlamada
daha da onemli bir konuma getirmistir. Kisacasi postmodern pazarlamada tiikketim

olmadan {iretimin hi¢bir anlam ifade etmedigi soylenebilir. Prosumer’larin bilgi
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teknolojileri sayesinde inovatif {iretim sistemi olan kisisellestirmeyi nasil kullandiklari

ve bundan nasil fayda elde ettikleri Boliim 2’de tartisilmistir.

Sekil 13: Prosumer (Ureten Tiiketici)

Kaynak: huseyinsayin.com, 2014,
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BOLUM 2: KiSISELLESTIRME ve BILGI TEKNOLOJISI

2.1. Kisisellestirme Kavramm

“Kendin yap” yaklasimiyla firmalarin, tiiketicileri liretim siirecine entegre etmeleri yeni
bir uygulamanin dogusuna zemin hazirlamistir. Bilgi ve internet teknolojilerindeki
gelisim de siiphesiz bu yeni uygulamay1 her gecen giin daha da cazip hale getirmistir.
Tim bunlara postmodern tiiketicinin hep farkliy1 ve kendi benligini yansitmak istemesi
de eklenince kisisellestirme kavrami giiniimiizdeki halini almistir. Boylelikle tiretici-
tilkketici olarak adlandirilan prosumer’lar firma tarafindan onlara saglanan ¢esitli
uygulamalarla hem zihinlerinde tasarladiklar1 gibi bir {irline hem de iiretim siirecine

katilmanin hazzina erisme imkani1 bulmuslardir.

Satis Devri Marka Yonetimi Bilgi Devri
Tim miisterilere Her boliime farkl Her bireye birebir
tek mesaj mesaj interaktif mesaj

Sekil 14: Genis Mesajlardan Etkilesime Kayis

Kaynak: Doyle, 2008: 583.

Kisisellestirmenin gelisiminin tliketicilerin tek tip dirlinleri satin almaya olan
isteksizliklerinin artmasi, pazarlama ve bilgi teknolojilerinin gelisimi ile paralellik
gosterdigi ifade edilebilir (Dean vd., 2009a: 1245; Trentin vd., 2012: 3860). Sekil
14’ten de goriilecegi lizere satis doneminde standart ve oOzellikleri acisindan
farklilasmamuisg bir iiriin tiim hedef kitleye satilabilmekteydi. Ancak gegen zaman iginde

pazarin ¢esitli alt segmentlere boéliinmesi her bir bdlim igin iriin &zelliklerinde
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farklilagtirmaya gidilmesini zorunlu kilmistir. Postmodern donemde siirekli daha
fazlasini isteyen tiiketiciye bu liriin ¢esitliligi de yetmeyince her bir tiiketicinin istegine
cevap verebilmek, isletmelerin rekabette bir adim 6ne gecmesinin yolunu agmustir. Bilgi
devrinde iletisimin diger devirlerden farklilagarak karsilikli olmasinin, kisisellestirme

stirecinde tiiketiciyi daha iyi anlamada 6nemli bir faktor oldugu da ifade edilebilir.

Kisisellestirme, kitle liretim maliyetlerinden uzaklasmadan bireylere genis bir yelpazede
cesitlilik sunan, tiiketicilerin ihtiyag ve tercihlerine cevap veren, bilgi teknolojilerinden
faydalanip tasarim, iiretim ve dagitim siireclerini hizlandiran ve esneklestiren yeni bir
tiretim sistemdir (Pine, 1992: 155; Thirumalai ve Sinha, 2009: 8; Silveira vd., 2001: 1,
Jitpaiboon vd., 2013: 2528). Bir baska ifade ile modernizmin seri iiretim yaklagimindan
postmodernizmin bireysel iiretim yaklasimina gecis yapmak; bu gecisi yaparken ise
maliyetleri ayn1 seviyede tutabilme seklidir. Tablo 7°den de goriilebilecegi gibi
kisisellestirilmis iiretim bireyin kendini pazar olarak ele almaktadir. Modernizmdeki
genis homojen pazarlar yerini heterojen nis pazarlara birakmistir. Esnek ve hizli bir
yaptya sahip olan kisisellestirme bu sayede her tliketiciye zihninde olani diisiik maliyet

ve ytiiksek kaliteli olarak tiretebilmesine olanak tanir.

Tablo 7: Kitlesel Uretim vs. Kisisellestirilmis Uretim

Kitlesel Uretim Kisisellestirilmis Uretim

Temel ozellikler

Istikrar ve kontrol yoluyla Esneklik  ve izl *yanit

Odak noktas1 verimlilik yoluyla  cesitlilik  ve
kisisellestirme

Fiyatlar1  herkesin  giicii :_S'fergfvsim eli?lrcrile Oligilki

yetecek kadar diisiik tutarak digl - sexdic ye

Siriin v hizmetlerin cesitlilik ve kisisellestirme
Amag s . . . | 1le ekonomik iriin ve

gelistirilmesi, iiretilmesi, | ;. . . .

- hizmetlerin gelistirilmesi,

pazarlanmas1 ve dagitimimn | .. . .

apilmast tiretilmesi, pazarlanmasi

yap ve dagitiminin yapilmasi

Sabit talep Parcalanmis talep

Genis homojen pazarlar

Heterojen nis pazarlar

Diigiik maliyet, sabit kalite, | Dusuk maliyet, yiiksek
e . kalite, kisisellestirilmis
standart iirlin ve hizmetler - .
iiriin ve hizmetler
Uzun urlin gelistirme | Kisa  iirlin ~ gelistirme
dongiileri dongiileri

Uzun {iriin yasam dongiileri

Kisa iirlin yasam dongiileri

Kaynak: Pine, 1992: 47.
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Kaplan ve Haenlein (2006: 176-177) ise kisisellestirmeyi iki yonden tanimlamustir.
Uygulama agisindan incelendiginde kisisellestirme, montaj asamasindaki tiiketici-firma
etkilesimiyle deger olusturan bir sistem iken, hayali agidan incelendiginde tasarim
asamasinda tiiketici ve firma arasindaki etkilesimden dogan deger olarak ortaya
cikmaktadir. Tiiketici ve firma arasindaki bu etkilesim, iki tarafli kararlara da etkide
bulundugu i¢in gercek ve samimi bir ortakligin kurulmasina yardimer olabilir (Yiiksel,
1999: 211). Bu ortaklik tiiketicide tatmin sagladigi (Ribeiro vd., 2014: 41) gibi
tilketicinin firma ag¢isindan uzun donemli elde tutulmasmma da yardimci olur.
Organizasyon ile daha fazla etkilesimde bulunan, gerek maddi gerekse manevi
paylasimlarda bulunan tiiketicinin aidiyet duygusu da artacagindan kisisellestirmenin

sadece lriin tasarlamadan ibaret olmadig: da ifade edilebilir.

Beklenen Kigisellegtirme

Uretim Sistemi
. [ Sabit Coziim
Musteri - Alam |

LIOUIZ YLEP3L

Gergeklesen Kisisellestirme

Ekipman ve Arag-Gereg

Sekil 15: Kisisellestirme Siireci

Kaynak: Boer vd., 2013: 12.

Kisisellestirme ile firmalar tiiketicileri iiretim siirecine sokar ve onlara istedikleri liriini
tasarlamalarina olanak tanir (Toffler, 1980: 341). Buradan yola c¢ikarak
kisisellestirmenin anlik bir tasarimdan ziyade bir siirece dayandig ifade edilebilir. Sekil

15’ten goriilecegi iizere tiiketici/miisteri kisisellestirme siirecini baglatan aktordiir.
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Zihninde kendi benligiyle uyum saglamasini diislindiigii tirlinii tasarlamak icin harekete
gecer. Firmanin sunmus oldugu modiiller ve ara¢ geregler sayesinde iiriini istedigi
sekilde tasarlamaya baslar. Bu noktada tiiketici tarafindan sunulan iriinle firma
tarafindan tretilecek iirlin bliyiik dl¢iide benzerlik gosterir. Ciinkii tiiketici zaten firma
tarafindan daha Onceden c¢ergevesi ¢izilen modiiller sayesinde tasarimini
gerceklestirmektedir. Sabit ¢oziim alani ise beklenen ve gerceklesen kisisellestirmenin
bir sentezini yapar. Firmanin {iretim sistemi ile analiz sonrasi tiiketiciden elde edilen
ihtiyaca yonelik bilgileri harmanlar. Ardindan {iretim asamasina gecen kisisellestirilmis
irtin son olarak da tedarik zinciri igerisinde yer alan elemanlar vasitasiyla tiiketiciye

ulagtirtlir (Boer vd., 2013: 13-28).

Firmalarin bu kisisellestirme siirecini basarili bir sekilde tamamlayabilmesi igin
gelismis ve esnek iretim sistemlerine, bilgi teknolojilerine ve lojistik uzmanliga
ihtiyaglar1 vardir (Dean vd., 2009b: 1071; Thirumalai ve Sinha, 2009: 8). Pine vd.
(2000: 158) bu siirecin sonunda tiiketicinin istedigi ¢iktiy1 alabilmesinin sistemin hizina,
maliyetlerin diisiik tutulmasina ve her bir asamanin hatasiz ger¢eklesmesine bagl
oldugunu belirtmislerdir. Sistemin basarisin1 i¢sel ve digsal gereklilikler agisindan

degerlendiren Kotha (1996: 449) ise bu gereklilikleri agagidaki gibi belirtmistir:
> Igsel gereklilikler
e Geligmis tiretim ve bilgi teknolojilerine uzun dénemli yatirim yapma
e Gelismis kurum i¢i mithendislik uzmanligina ulagsma
e Uretim gorevlerine ve rekabetci 6nciillere odaklanma
e Uretim kabiliyeti ve bilgi iiretimi {izerinde duran bir kiiltiir olusturma

e Tiiketicileri {riin kisisellestirmeye yoOnlendirecek bilingli  bir

pazarlama grubuna sahip olma

» Dissal gereklilikler

e Kisisellestirme uygulamasinda olduk¢a yol kat etmis giiclii bir

rakibin var olmamasi

e Tedarik¢i agina oldukca yakin olma
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e Uriin cesitliliginin oldugu ve yeni iiriinlerin piyasaya siiriildiigii

dinamik bir pazarda faaliyet gosterme

e Firmaca belirlenmis uzman perakendeci grubuyla sikica bagli bir

bilgi agina sahip olma

Su ana kadar daha ¢ok firma perspektifinden bakilan bu gerekliliklerin yaninda siiphesiz
kisisellestirme siirecini baglatan miisteri bilgisine (tiiketicinin davraniglari, pazar bilgisi
vb.) de ihtiya¢ vardir. Firma, {iriin kisisellestirme igin gerekli ara¢ gereglerini ve
modiillerini tiiketicinden aldig1 geribildirimler ile sekillendirmelidir (Kelly, 1994: 85-
86). Ornegin hedef kitlenin daha ¢ok genglerden olustugu bir pazarda tisdrt tasarimi igin
gerekli renk secenekleri, yas ortalamasi yiliksek olan gruba gore daha canli ve ara

renklerin bolca oldugu bir sekilde tasarlanabilir.
2.2. Kisisellestirme Stratejileri
2.2.1. Gilmore ve Pine’1n Kisisellestirme Stratejileri

Gilmore ve Pine (1997: 122) iirin kisisellestirme alaninda 4 adet yaklasimdan
bahsetmistir. Sekil 16’dan goriildiigii lizere iiriindeki ve Uriin sunumundaki degisim

seviyelerine bagl olarak yaklagimlar farklilagmaktadir.

Yiiksek
-
r
u Seffaf isbirligi ile
n .. . . .
d Kisisellestirme Kisisellestirme
e
k
i
Uyarlanmig Kozmetik
D Kisisellestirme Kisisellestirme
e
g
; Yiksek
i  Diisiik )
m Uriin Sunumundaki Degisim

Sekil 16: Gilmore ve Pine’in 4 Kisisellestirme Yaklasim

Kaynak: Gilmore ve Pine, 2000: 122.
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2.2.1.1. Isbirligi ile Kisisellestirme

Bu yaklasimda isletme, tiiketiciyle iletisim halinde onlarin talep ve ihtiyaglarini ortaya
¢ikarmak ve bu taleplerini kargilamak icin isbirligi yapmaktadir. Daha ¢ok ihtiyaglarini
tanimlayamayan ve segenekler arasindan bir se¢cim yapmaya zorlandiginda gergin

hisseden tiiketicilerin oldugu pazarlarda kullanilmaktadir (Gilmore ve Pine, 2000: 116).

Isbirligi ile kisisellestirmede tiiketici tam olarak tanimlayamadigi ihtiyacina dair
bilgileri firmanin kisisellestirme sistemine yiikler. Tiiketici ve firma arasindaki
etkilesim de boylelikle baslamis olur. Bu bilgiler dogrultusunda tiiketicinin tam olarak
ne istedigine karar veren uzmanlar {rlindeki kisisellestirmeyi de bu ihtiyaca yonelik
gercgeklestirirler (Xiong ve Sun, 2007: 926). Boylelikle firma ile tiiketici arasindaki

iletisimin son derece 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Isbirligi ile kisisellestirmeye, bulasik makinesinde kasiklarin i¢ ice gectigini ve bu
sebeple kasiklarin iyi temizlenemedigini ifade eden tiiketici 6rnek olarak verilebilir.
Tiiketicinin ihtiyact aslinda bulasik makinesinin kagiklik kisminda kasiklarin i¢ ice
gecmesini Onleyen bir degisikliktir; ancak bunu farkli bir sekilde dile getirmistir. Bu
bilgiyi alan firma ise bulasik makinesinin kagiklik kisminda yapacag kisisellestirme ile
bu sorunu ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir. Boylelikle bu kisisellestirmenin, ilerde

sorun yasamasi muhtemel tiiketicilere de kolaylik saglayacag: ifade edilebilir.
2.2.1.2. Uyarlanmis Kisisellestirme

Uyarlanmis kisisellestirme, farkli durumlar i¢in farkli drlinler isteyen tiiketicilerin
oldugu pazarlara yoneliktir. Gelismis bilgi teknolojileri sayesinde tiiketiciler {iriinleri
kolaylikla kendi istekleri dogrultusunda kisisellestirebilmektedirler (Gilmore ve Pine,
2000: 116). Uyarlanmis kisisellestirme, verilen standart bir iiriiniin modiilerligini ve
uyumlulugunu arttirarak o iiriiniin tiiketici ihtiyaclarini karsilamasini saglar (McFaddin,

2007: 3).

Uyarlanmis kisisellestirmeye 6rnek olarak otomotiv sektorii verilebilir. Zorunlu olmasi
gereken oOzellikleri agisindan standartlastirilan bir otomobil diger aksamlari igin
tiikketicilere sunularak kisisellestirmelerine olanak taninmaktadir. Bu konuda ise Renault
Clio’nun sunmus oldugu kisisellestirme hizmetinin giizel bir uygulama oldugu ifade

edilebilir. Sekil 17°de gosterildigi tizere firma tiiketicilere gesitli modiiller sunarak,
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onlarin otomobilin hem i¢ini hem de dis tasarimini kisisellestirmelerine olanak tanir.
Tiiketiciler dis tasarima ait aracin rengini, jantlarini veya baskilarini ve bunun yaninda
i¢ tasarimini istedikleri sekilde segcebilmekte ve kendi benliklerini yansitacak sekilde

kisisellestirebilmektedirler.

Sekil 17: Uyarlanms Kisisellestirme Ornegi Olarak Renault Clio

Kaynak: renault.com.tr, 2014.

2.2.1.3. Kozmetik Kisisellestirme

Kozmetik kisisellestirme ile de yine standart bir iirliniin farkl tiiketicilere farkli
sekillerde sunulmasi s6z konusudur. Ancak bu yaklasimda 6nemli olan uyarlanmis
kisisellestirmede oldugu gibi iiriiniin 6zelliklerinde degisiklige gitmek degil iirliniin

farkl sekillerde sunulmasidir (Gilmore ve Pine, 2000: 117). Bir baska ifade ile burada
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http://www.renault.com.tr/araba/binek/yeni-clio/kisisellestirme/dis-tasarim

Oonemli olan nokta standart Uriiniin firma tarafindan farkli yollarla (reklam ve

promosyon uygulamalarinda, paketlenme bi¢giminde) ¢esitlendirilmesidir.

Kozmetik kisisellestirmeden standart bir iirlinlin neredeyse tiim tiiketicileri memnun
ettigi zaman faydalanilir. Bu yaklasimda {iiriiniin fonksiyonel 6zellikleri sabit kalirken
degisen seyin paketi veya dis goriiniisli oldugu ifade edilebilir (Barnett vd., 2004: 624;
Sievanen, 2002: 1368).

Bu yaklasima kabuklu yemis {ireticisi Planters Company’nin uygulamis oldugu
kisisellestirme stratejisi rnek olarak verilebilir. Onceleri sadece kiiciik, orta ve biiyiik
boyutlu paketler halinde tiretim yapan sirket tiiketicilerin farkli ihtiyaglarma daha iyi
cevap verebilmek icin paketlerinde ¢ok cesitli degisiklige gitmistir (Gilmore ve Pine,
2000: 117).
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Sekil 18: Kozmetik Kisisellestirme Ornegi Olarak Planters

Kaynak: planters.com, 2014.

2.2.1.4. Seffaf Kisisellestirme

Bu yaklagimda ise firmalar, tiiketicilerin davraniglarina gore onlardan habersiz bir
sekilde iiriin ve hizmetlerde kisisellestirme yaparlar. Bu strateji, tiiketicilerin ihtiyaclari
firma tahmin edilebildigi ve tiiketicilerin bu ihtiyaglarini tekrar tekrar ifade etmek

istemedikleri zaman uygulanmaktadir (Gilmore ve Pine, 2000: 118). Bu yaklagimin,
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http://www.planters.com/varieties.aspx

tilketicilerin bilgisi disinda gerceklestirildiginden direkt bir etkilesim olmaksizin

uygulandigi ifade edilebilir.

Internet temelli uygulamalarin bu kisisellestirme stratejisine biiyiik katkida bulundugu
sOylenebilir. Cilinkii ¢esitli yontemler aracilifiyla arka planda ¢alisan ve tiiketicinin
haberi olmaksizin veri toplayabilen yazilimlar mevcuttur (Bharati ve Chaudhury, 2004:
81). Bu kisisellestirme yaklasimina da hepsiburada.com’un yapmis oldugu uygulamalar
ormek olarak gosterilebilir. Web sitesinde tiiketicinin incelemis oldugu iiriin
kategorilerini kaydeden yazilimlar satin alma esnasinda veya tliketicinin websitesini

sonraki ziyaretinde o iiriin ile ilgili farkli tiriinleri de 6nerebilmektedir.
2.2.2. Piller’in Kisisellestirme Stratejileri

Piller kisisellestirme yaklasimini siniflandirirken yumusak ve kati olmak tizere iki tiir
stratejiden bahsetmektedir. Bu stratejiler devam eden basliklar altinda detaylica

incelenmistir.
2.2.2.1. Yumusak Kisisellestirme

Yumusak kisisellestirme yaklasimi arastirma-gelistirme, tasarim miithendisligi veya satis
aktivitelerine dayanmaktadir. Sadece genis miktarlarda iiretilen birkag iirlin ¢esidini
icerir. Bu tip drlinler tiiketicilerin kendileri tarafindan kisisellestirilebilecegi gibi
perakendeciler tarafindan (teslimat noktasinda) da kisisellestirilebilir. Yumusak
kisisellestirmede tiiketicinin direkt olarak iiretim siirecine etkisi yoktur (Blecker vd.,
2005: 16).

Yumusak kisisellestirme kendi i¢inde {lige ayrilmaktadir (Pousttchi vd., 2002: 4):

e Hizmet kisisellestirme: Standart bir iirlinde miisteriye 6zel ilave hizmet
sunulmasmi igerir. Ornek olarak yapi marketlerin, beyaz esya

firmalarinin vb. sunmus olduklar1 teknik servis hizmeti verilebilir.

e Kendi kendine kisisellestirme: Bu kisisellestirme stratejisi miisterinin
kendisi tarafindan gerceklestirilmektedir. Bu sebeple ihtiyaglarina en
uygun sekilde iiriin kisisellestirmesinde bulunabilirler. Ornek olarak
Dell’in tiiketicilere sunmus oldugu ve nitelik se¢imine olanak veren

kisisellestirme uygulamalari verilebilir.
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e Teslimat noktasinda kisisellestirme: Standartlastirilmis tiriinlerin teslimat
noktasinda kisisellestirilmesine yoneliktir. Fabrikada tiretilen bir iiriin
tiketiciye ulastirildiktan sonra satis elemani vasitasiyla istek ve
ihtiyaclar dogrultusunda kisisellestirilebilir. Dynafit kayak markasi satis
aninda kayak botlar1 ve aksesuarlar1 {izerinde se¢im yaptirarak

kisisellestirmeyi gerceklestirmektedir.
2.2.2.2. Kat1 Kisisellestirme

Kat1 kisisellestirme, tliketici, ihtiyaclarint kesin olarak ifade etmeden Once
gerceklestirilemeyecegi igin liretim siireci ile birlikte baglar (Blecker vd., 2005: 17).
Yumusak ve kat1 kisisellestirme arasindaki ayrim bulanik olmakla birlikte tiiketicinin
tiretim siirecine katilip katilmamasi bu ayrimi netlestiren bir olgu olarak ifade edilebilir
(Sievanen, 2002: 1376). Kat1 kisisellestirme, lretici ile tliketici arasindaki bilgi akisina

dayanir ve tiretim ile dagitimin karmasikligini arttirir (Weiss ve Schweiggert, 2013: 1).
Kati kisisellestirme de kendi i¢inde iige ayrilmaktadir (Pousttchi vd., 2002: 4):

e Modiilerlige dayali kisisellestirme: Tiiketiciler ¢esitli modiil bilesenlerini
iriin  kigisellestirme icin kullanirlar. Spoiler olarak adlandirilan
riizgarligin bir otomobilden istenildiginde c¢ikarilmasi ve spor araba
goriiniimiinden klasik araba goriiniimiine gecilmesi 6rnek olarak

gosterilebilir.

e Essiz lirliniin kitle tiretimi: Bu yontemin amaci, bir yandan maliyetleri
yigin {iiretim maliyetlerinde tutarken diger taraftan esnek {iretim
siireclerinden faydalanarak kisisellesmis {riinler sunmaktir. Mobilya

sektorli buna giizel bir 6rnek olarak verilebilir.

e Miisteriye 0Ozel ara mamul/mamul iretimi: Ilk ve son asamada
kisisellestirmeden faydalanirken iiretimin geriye kalan kisminda
standardizasyondan faydalanilir. Beden 6lgiilerine gore yapilan pantolon

uretimi Ornek olarak verilebilir.
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Kati Kisisellestirme Yumusak Kisisellestirme

Tasarim | i
Ergonomi [ I

Fonksiyonalite ||

Hizmetler ‘

Sekil 19: Kati Kisisellestirme vs. Yumusak Kisisellestirme

Kaynak: Weiss ve Heidenbluth, 2012: 295.

Sekil 19°dan da goriildigl iizere kat1 kisisellestirme bir iirlinlin tasarimi, ergonomisi,
fonksiyonelleri ve hizmetleri ile gerceklesirken, yumusak kisisellestirmede tiiketici
sadece {irliniin ergonomisi tizerinde kisisellestirme yapabilmektedir. Bagka bir ifade ile
tiriin kat1 kisisellestirmede, yumusak kisisellestirmeye oranla ¢ok daha farklilagmakta ve

bireylerin ihtiyaclarina daha iyi cevap verebilmektedir.
2.3. Kisisellestirmenin Avantajlari ve Dezavantajlari

Tiiketicilere ihtiyaclarina yonelik bir {irtine sahip olma imkan1 sunan kisisellestirmenin
avantajlan tiiketiciler ve firma agisindan incelenmistir. Bu baglamda tiiketiciler i¢in

avantajlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Kelly, 1994: 88; Visich vd., 2012: 523):
e Her tiiketicinin tam olarak ihtiyact olan iiriine kavugabilmesi
e Istenilen iiriiniin iiretilmesiyle azalan ve yok olan tiiketici memnuniyetsizligi
e Kisisellestirme sonrasi tiiketici agisindan ortaya ¢ikan {iriin degeri

¢ Kisisellestirme siireci boyunca ortaya ¢ikan eglence ve haz degeri
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Ureticiler i¢in faydalarina bakildiginda ise asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Jiang
vd., 2006: 25; Blecker vd., 2005: 11; Visich vd., 2012: 523; Loginova, 2012: 1,
Cavusoglu vd., 2007: 12):

e Tiiketici ile kurulan interaktif iletisimin sagladigi miisteri tatmini ve

miisterinin elde tutulmast
e Tiiketici ile kurulan uzun donemli ve kalicr iligkiler
o Kisisellestirme icin gerekli inovasyon yatirimlarinda artis
e Rakip tiriinlerden farklilagsma ile elde edilebilecek rekabet avantaji

e Tiiketicilerin kisisellestirilmis liriinlere daha fazla 6demeye istekliliklerinden

dogan artis yonlii fiyat diizenlemeleri
e Siparige gore lretim yapildigindan stok maliyetlerinde azalma
e Artan pazar payl ve miisteri bilgisi

Kisisellestirmenin dezavantajlar1 da yine tiiketiciler ve firma olarak iki ayr1 bagslikta

toplanmstir. Tiiketiciler agisindan dezavantajlar1 (Tuna, 2011: 45):
e Ihtiyaglarn net bir bicimde ortaya ¢ikarilma zorlugu

o Kigsisellestirilmis {iirliniin satin alinmasi ve teslimatinda bekleme siiresinin

uzun olabilmesi
o Kisisellestirilmis iirlin kalitesi ve beklentisi hakkinda 6nyargilar
e Isletme ile paylasilan bilgilerin 6zel hayati tehdidi

Bu dezavantajlara isletmeler acisindan bakildiginda (Liu vd., 2012: 678; Ahlstrom ve
Westbrook, 1999: 268):

e Artan malzeme ve iiretim maliyetleri
e Teslimat zamaninda yasanan aksakliklar

e Talepteki belirsizlik nedeniyle tedarik¢i teslimat performansindaki diisiis
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e Sipariglere cevap verme siiresinin uzamast
e Uriin kalitesindeki diisiisler
2.4. Tiiketicinin Kisisellestirme Siirecine Katilim

Kisisellestirme  silirecine  katilim, tiiketicinin  problem ¢6zme  aktivitelerini
gerceklestirmek icin firma ile baglantida kaldig1 ve sonunda ¢ikti olarak kisisellesmis
bir iiriin elde ettigi tasarim ve uygulama asamalarindan olugmaktadir (Sioukas, 1995:
40). Tiketicilerin katiliminin firma ile olan bu baglantidan umduklar1 yarar ile iliskili
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ennew ve Binks, 1999: 130). Kisisellestirme
uygulamalar ile firmalarin satis islemlerinden once, tiiketicileri tasarim, liretim veya
teslim siireclerine dahil etmeleri ve maliyetleri diisiirmek icin gelismis teknolojilerden

faydalanmalar1 onlar1 rekabette bir adim 6ne gegirmektedir (Kamali ve Loker, 2002: 0).
Choy ve Loker (2004: 80) miisteri katiliminda 6 kategoriden bahsetmislerdir;

e Siparis kaliplar ile tasarim

e Bilesenler (boyut, stil vd.) yardimiyla tasarim

e Satis noktasindan elde edilecek veri tahmin yontemiyle tasarim

e Montaj asamasinda tekrarl siparise dayali tasarim

e Satis noktasi verileri kullanilarak otomatik tasarim

e Satis sonras1 miisteri uyarlamasina dayali tasarim

Anderson vd. (1997: 5) ise misterilerin kisisellestirme siirecine katilimlarmin 4 farkl

sekilde gerceklesebilecegini ifade etmislerdir:
e Sahip olunan bir iirlinii aynen kopyalama (klonlama)
e Tamamen siparis
e Uzman kisi yardimiyla kisisellestirme

e Bilesenler veya modiiller yardimiyla kisisellestirme
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Kisisellestirme siirecinin basindan sonuna kadar tiiketicilerin herhangi bir noktada bu
stirece dahil olabildikleri goriilmektedir. Bunun yaninda firmanin sahip oldugu teknoloji
dogrultusunda kisisellestirme yontemlerinin de ¢esitlendigi ifade edilebilir. Bilgisayar
ve bilisim teknolojileri kullanimina hakim olan tiiketiciler ¢esitli bilesen veya modiiller
ile kendi kendilerine kisisellestirme yapabilirken, bu yetenegi nispeten az olan
tiketiciler ise bir uzman yardimiyla bunu gerceklestirebilmektedirler. Yine
kisisellestirme yontemlerine bakarak tiiketicilerden elde edilen verilerin, firmalarin

tiretim kaliplarini sekillendirmede son derece 6nemli oldugu da sdylenebilir.

Tiiketicilerin bu kisisellestirme siirecine hangi asamada dahil olduklar1 ise onlarin
katitlm  durumlarin1  belirtmektedir (Mendelson ve Parlaktirk, 2008: 378).
Kisisellestirme ile ortaya ¢ikan {iriindeki degisimin, tiiketicinin bu siiregte harcamis
oldugu emek ile dogru orantili oldugunu sdylemek miimkiindiir (Wong ve Lesmono,
2013: 105). Sekil 20°den de goriilebilecegi gibi tiiketicilerin erken siireclerde katilimi
iriinii kendilerinin tasarlamalarina olanak verirken, ge¢ katilim sadece teslimat ve

kullanim noktasinda avantaj saglamaktadir.

Tasarim Uretim Montaj Kullanim

Yiiksek Katilim Diisiik Katilim

Sekil 20: Kisisellestirme Siirecine Katilhm

Kaynak: Wong ve Lesmono, 2013: 106.

Tiketicinin, kisisellestirme siirecindeki katilimi ortaya cikan yeni iiriin degerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Sobrero ve Roberts, 2001: 503; Ennew ve Binks, 1999: 130).
Tiiketici, bir isbirlik¢i olarak firma ile bilgi paylasgiminda bulunur; tasarim ve {iretim

stireclerine katilarak aktif rol alir. Bunun sonucu olarak da kendi istedigi gibi bir {iriin
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ciktist elde edeceginden iiriiniin degeri artmis olur (Fang vd., 2008: 326). Baska bir
ifade ile tiiketici kendi ihtiyaclarina yonelik iirlin tasarladigi i¢in iiriin degerinin arttig1
soylenebilir. Ihtiyaglar ile kisisellestirme ¢iktis1 olarak iiriin, anahtar-kilit modeli gibi
birbiriyle ne kadar uyumlu olursa tiiketicinin bu iiriinii satin alma olasili§i o kadar

yiiksek olabilecektir.

Tiiketim eylemine kadar gegen tasarlama, iiretim ve teslim siireclerinde firma ile giiclii
iligkiler kuran tiiketici, artan {irlin degerinin de bir sonucu olarak satin almaya
yonelmektedir. Ciinkii ortaya cikan iiriin tiiketicinin ihtiyacina cevap verebilecek
benzersiz nitelikte olup, standart {irline gore faydaci ve hazci yararlar saglamaktadir
(Grimal ve Guerlain, 2014: 107-108; Tang vd., 2011: 317). Baska bir ifade ile
kisisellestirilmis {iriiniin tagiyacagi ozellikler tiiketicinin istedigi 6zellikler olacagindan
tiketici satin alip almama konusunda ¢ok da kararsiz kalmayacaktir. Ayrica iiriin
kisisellestirme siirecinde tiiketicinin zaman ve emegi bir hi¢ ugruna harcamadigi da
diisiiniildiiglinde satin almaya olan istekliligin olumlu yonde etkilendigi ifade edilebilir.
Buna ilaveten tiiketicinin yakin ¢evresine aktarmis oldugu “bu iirlinii ben tasarladim,
ben yaptim” diisiinest de potansiyel tiiketicileri de e-kisisellestirmeye

yonlendirebilecektir.
2.5. Kisisellestirmenin Birlikte Yaratimdaki Konumu

Birlikte yaratmada asil olan firma ile tiiketici arasindaki iletisimin kalitesidir.
Tiiketicilerin kisisellestirme faaliyetleri, firma ile koordinasyon ve yogun bilgi
edinimiyle sekillenmektedir (Piller vd., 2004: 437). Degerin ortaklasa olusturuldugu
birlikte yaratim siireci Zipkin (2001) tarafindan kisisellestirme sisteminin bir ¢gikartimi
(tiiketicilerden bilgi toplama) olarak tanimlanmigtir. Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini
firmalara iletmede, firmalar da bu istek ve ihtiyaglara gore kisiye 6zel tiriin tiretmede bu
etkilesime muhtagtirlar. Iste bu etkilesim, bir bilgi alisverisinden daha fazlas1 olarak

birlikte yaratimin bir tirlintidiir.

Birlikte yaratim tabanhi ¢ikartimin kisisellestirme sistemlerindeki yeri tiiketici
katilmiyla saglanmaktadir (Piller vd., 2004: 437). Bir baska ifade ile tiiketicinin
kisisellestirme sistemine katilimi, tiikketicinin aktif rol aldig1 bir deger yaratma bigimidir.
Bu katilimla tiiketiciler arzuladiklar1 iirlinleri tasarlarken isletmeler de onlar iiretim

siireclerine entegre ederek uzun donemli bir deger yaratmais olurlar.
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Deger Tiiketicinin
Kolaylastirict Deger Yaratimi

N vd

Birlikte
Deger
Yaratimi

Tiiketicinin
Kisisellestirme Uretim Kisisellestirme

(Customization) Stirecine (Personalization)
Katilimi

Sekil 21: Kisisellestirmenin Birlikte Yaratimdaki Konumu

Kaynak: Terblanche, 2014: 3, Prahalad ve Ramaswamy, 2004b: 10 ve Zine vd., 2014:

33’ten uyarlanmigtir.

Sekil 21, tiiketicilerin katilm bigimlerini gosteren, birlikte yaratim siirecinin
gelistirilmis modelini ifade etmektedir. Sekilden de goriildiigii tizere tliketiciler iki farkl
sekilde firmalar ile igbirligine girerek ortaklasa bir deger yaratirlar. Buradaki her iki
kavram (customization ve personalization) da literatiirde kisisellestirmeyi ifade
etmektedir. Ancak bu calismanin temelini olusturan customization, Prahalad ve
Ramaswamy (2004b: 10) tarafindan bir restoranin alakart meniisiine benzetilerek diger
kavramdan ayrilmaya c¢alistlmistir. Bir bagka ifade ile customization temelli
kisisellestirmede, tiiketiciler bir nevi isletmelerin tedarik zincirlerine entegre olarak
onlarin sunmus oldugu meniiler aracilifiyla kisisellestirilmis {iriin tasariminda
bulunurlar. Isletmeler sahip olduklar1 imkanlar ve teknoloji kadarinca tiiketicilere
kisisellestirme  hizmeti sunarlar. Bununla birlikte personalization tabanl
kisisellestirmede ise tiiketici ve isletme arasinda daha kisiye 6zel bir iletisim vardir
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004b: 10). Diger bir ifade ile customization birka¢ kisiye

cevap verebiliyorsa personalization tamamen tek bir kisiye yoneliktir (Kumar, 2007:
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536). Personalization bu haliyle customization temelli kisisellestirmenin eksik kalan
yonlerini tamamlamaktadir. Ornegin firma ile direkt iletisime gecen tiiketici tasarladig1

iirtin i¢in firmanin tedarik zincirinde olmayan ek bilesenler talep edebilir.

Tiiketicilerin gerek customization gerekse personalization yoluyla kisisellestirme
siirecine katilimlar1 firmalara da siirdiiriilebilir deger faydasi kazandirmistir.

Kisisellestirme;

e Kaynaklarin daha etkin kullanimiyla direkt tiiketicilerin ihtiyaclarna yonelik

urtin Uretmeye,

e Tiketicileri iiriin tasarlama siireglerine katarak kisisel ihtiyaglarini tatmin

etmeye,

e Tiiketicileri iirlin tasarlama siireglerine dahil edip inovasyona olanak taniyarak

stirdiiriilebilir deger yaratmaya yardimei olur (Badurdeen ve Liyanage, 2011:

193).

Giinden giine kendine tiiketicileri daha fazla ¢eken birlikte yaratim, tiiketicileri sisteme
entegre etmekten ve onlar1 ortak bir satis acentesi olarak gérmekten ¢ok daha fazlasidir.
Tiketicilerin kisisellestirme siirecine katilimlariyla, isletmeler tiiketici beklentilerini ve
deneyimlerini ¢ok daha 1yl analiz edebilme, onlar hakkinda daha fazla bilgi
toplayabilme ve bu sayede rekabet avantaji yakalayabilme olanagina kavusurlar
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004b: 11; Zhang ve Chen, 2008: 243). Birlikte yaratimda
karsilikli etkilesimin kalitesiyle dogru orantili olarak artan ortaklasa deger iiretkenligi ve
verimliligi de arttirmaktadir. Uretim siirecinde aktif rol alan tiiketiciler bdylelikle

isletmeye kars1 baglhiliklarini da arttirmis olurlar (Zine vd., 2014: 37).

Tiiketicilerin birlikte yaratim siirecindeki aktif katilimlari onlar1 digsal bir eleman
roliinden ¢ikartip isletmenin bir parcasi haline de getirmistir. Ciinkii postmodern
pazarlamada tiiketici imge ve sembolik anlamlarin {ireticisi olarak merkezde
konumlanmustir (Firat vd., 1995: 53). Diger bir ifadeyle modern pazarlamadaki firma
merkezli anlayisin birlikte yaratimda ortadan kalktigi sdylenebilir. Daha 6nceden

bahsedildigi gibi asil deger yaratan taraf tiiketicilerin kendisidir.
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Birlikte yaratim Ozetle, kisisellestirme uygulamalarinin bir sonucu olarak ortaya
¢ikmaktadir (Rayna vd., 2015: 91). Bir bagka ifade ile tiiketicilerin kisisellestirme
sonucu elde ettikleri {riinlere ortaklasa bir deger yiiklenmis olmaktadir.
Kisisellestirmeyi kolaylastiran taraf olarak isletmelerin tiiketicilere sundugu hizmetler
(lirtiniin rengini, desenini vb. 6zelliklerini se¢me, yazi yazma, fotograf basma vb.) tek
baslaria bir deger olusturamayacagi gibi tiiketicilerin zihinlerinde yarattiklar1 deger de
tek basmma bir anlam ifade etmemektedir. Her ikisinin de sahip olduklar1 kaynaklari
uygun bir platformda (6rnegin web {izerinde) bir araya getirerek ©on hazirlig
tamamlanmis olan degerin somutlastirilip ¢ikti olarak elde edilmesi gerekir. Bu da

tiikketicilerin kisisellestirme siirecine katilimlari ile miimkiin olur.
2.6. Kisisellestirme Ciktis1 Olarak Uriin Degeri

Postmodern pazarlama baglaminda tiiketicilerin {iriiniin kendisinden ¢ok imajina,
sembolik anlamlarina énem vermesi ve iiretim siirecinde aktif rol almasi kisisellestirme
stirecine katilarak standart iirlin taleplerinin disina ¢ikmalarini saglamistir. Tiiketiciler
kisisellestirme sisteminin sagladig1 kolaylik ve avantajlardan faydalanarak kendi
ihtiyaglarina daha uygun iiriin tasarlayabilme olanagina kavugmustur. Kitlesel iiretimde
herkes i¢in {iretilen, spesifik tiiketici ihtiyag ve beklentileriyle tamamen uyumlu
olmayan {rlinler (Schreirer, 2006: 317) kisisellestirme ile arka planda kalmaya
baglamistir. Pazarlama yoneticilerinin pazar boliimlendirmeleriyle kitlesel tiretimin bu
etkisi azaltilmaya calisilsa da kisisellestirme kadar etkin olamamistir. Ciinki
postmodernizm ile kendi i¢inde ¢esitli pazarlara ayrilabilen pargalanmis tiiketici her

gecen zaman i¢inde daha farkliy1 ve beklentilerine daha uygun tirtinler aramaktadirlar.

Kisisellestirme, standart iirlinlerin disina ¢ikarak iirlinlere ekstra bir deger katilmasini
saglar (Vargo ve Lusch, 2004: 11). Tiiketicilerin kisisellestirme siirecine katilim1 da bu
degerde onemli bir etkendir (Fang vd., 2008: 324). Uriin dzelliklerindeki inovasyonlar
sayesinde yliklenen bu deger ile tiiketici beklentileri uyum gosterince tiiketicilerin elde
ettigi fayda, isletmeye olan baglilik dereceleri de artmis olur (Franke vd., 2009: 104).
Tiiketicilerin arzular1 ve iirlin arasindaki bu uyumun derecesi iirlinden beklenen
fonksiyonel, estetik ve sembolik fayda ciktilartyla dogru orantilidir (Simonson, 2005:

36-37). Bir baska ifade ile tiiketiciler, kisisellestirdikleri iirtinden bekledikleri
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fonksiyonel, estetik ve sembolik getirileri elde ettikleri zaman o tirline karsi ilave bir

deger algis1 gelistirirler.

Simonson (2005: 36-37) tarafindan ortaya atilan kisisellestirilmis {riin degeri
boyutlarina Franke ve Schreirer (2008: 95) de essizlik boyutunu eklemislerdir.
Fonksiyonel ve estetik fayda {iriin ile tiiketici arasindaki uyumu yansitir. Fonksiyonel ve
estetik fayda iirliniin tiiketici beklentilerini tasarim, renk, fonksiyonel ve fiziksel
anlamda karsiladig1 oranda yiiksektir. Essizlik faydasi ise diger iiriinlerden farkli olma
derecesini ifade eder. Bir baska ifade ile tiiketicinin postmodernizmdeki farklilik

arayisinin, kisisellestirilmis {lirliniin essizlik degeri ile paralellik gosterdigi soylenebilir.

Kisisellestirilmis {irtin degeri konusunda bir diger siniflandirma da Merle vd. (2010:
505) tarafindan yapilmistir. Kisisellestirilmis {iriin degerinin boyutlarii faydaci,
essizlik ve kendini ifade etme degeri olarak belirtmislerdir. Faydaci deger, diger
yazarlarin tanimladigi fonksiyonel degerle benzerdir; tiiketici beklentileriyle olan
uyumu ifade eder. Simonson (2005) ile Franke ve Schreirer’in (2008) ayirdig
fonksiyonel ve estetik fayda Merle vd. (2010: 505) tarafindan faydaci deger adi altinda
birlestirilmistir. Bir diger boyut olan essizlik degeri de tiiketicinin kisisel 6zelliklerini
iriin ile bagdastirarak kendini diger tiiketicilerden ayirmasii ifade eder. Fiore vd.
(2004: 836) essizlik degerini tiiketicinin kisisellestirmeye katilimini tesvik eden 6nemli
bir faktor olarak belirtmislerdir. Son boyut kendini ifade etme degeri ise kisiligi
yansitan bir iriine sahip olma firsati olarak ifade edilebilir. Tiiketiciler kimlik ve

imajlarini ¢evrelerine bu sekilde iletmis olurlar.

Uriin degeri kapsaminda bahsedilen bu ii¢ farkli calisma ele alindiginda birbirleriyle
iliskileri Sekil 22’deki gibi gosterilmistir. Goriildiigli lizere hepsinin ortak noktasi
kisisellestirilmis {irtiniin tiiketiciye sagladigi fonksiyonel ve estetik faydalari {izerine
odaklanmaktadir. Digerlerinden farkli olarak Merle vd. (2010) bu iki boyutu faydaci
deger ad1 altinda tek bir boyut olarak incelemistir. Yine benzer olarak Merle vd. (2010)
ile Franke ve Schreirer’in (2008) calismalar1 essizlik boyutu c¢evresinde kesismektedir.
Son olarak da Simonson (2005) ile Merle vd. (2010) tarafindan diger boyutlardan farkl
olarak sembolik ve kendini ifade etme faydalari eklenmistir. Buradan hareketle
kisisellestirilmis {iriin degerinin tiiketicilere temelde fonksiyonel ve estetik fayda

saglamakla birlikte essiz (benzersiz) olma faydasi sagladigi; bunlarin yaninda sembolik
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ve kendini ifade etme faydalarina da degindigi sOylenebilir. Kisacasi tiiketiciler
postmodern pazarlama doneminde lstlendikleri aktif rol ile o iiriinden bekledikleri bu
faydalar1 elde etmek icin kisisellestirme yapmaktadirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok ne

ifade ettigi, goriiniisli gibi faktorler iirlin 6ziiniin Oniine gegmistir.

Franke ve
Schreirer

Sembolik

Z

Fonksiyonel Estetik

Faydaci

Kendini

Ifade Etme - Essizlik

Sekil 22: Kisisellestirilmis Uriin Degeri Boyutlari

Kaynak: Simonson, 2005: 36-37, Franke ve Schreirer, 2008: 95 ve Merle vd., 2010:

505’den uyarlanmastir.

Kisisellestirilmis {iriin degerinin igletmeler i¢in faydasi da tiiketicilerin iirlin tasarim
siirecinde sorumlulugu {stlenmeleridir (Hunt vd., 2013: 328). Bu sayede tiiketici
istedigi tarzda bir iirline sahip olacagi i¢in isletmeler acisindan bakildiginda tiiketici
talebi yerine getirilmis olur. Ancak talep ve tasarim her ne kadar tiiketici tarafindan
belirleniyor olsa da iiretimin yine de isletme sorumlulugunda olmasindan dolay:
tiretilecek tirlinlin kalitesinden 6diin verilmemesine oldukca dikkat edilmelidir. Bu da
siiphesiz isletmenin sahip oldugu teknolojik imkanlar, esneklik ve ceviklikle dogru

orantilidir (Novshek ve Thoman, 2006: 971). Kisisellestirme uygulamalar1 gelismis olan
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isletmeler tiiketicilerine beklentileriyle uyumlu iiriin iiretebilecekleri daha genis bir

hizmet yelpazesi sunarlar.

Diger bir taraftan bakildiginda ise isletmelerin sahip olduklari bu teknolojik imkanlar
bir gider unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin iirlinii kisisellestirirken
harcadiklar1 ilave zaman ve emek (Hunt vd., 2013: 328) faktorlerinin yaninda artan
iretim maliyetleri de kisisellestirme stlirecini ve kisisellestirilmis {riin kalitesini
etkilemektedir (Su ve Chuang, 2011: 25; Chen ve Tseng, 2010: 203). Isletmelerin bu
noktada yapmas1 gereken ise lirlinli miimkiin olabildigince uygun fiyattan sunmaktir
(Novshek ve Thoman, 2006: 971). Ciinkii tiiketicilere deger sunmanin yolu katlandiklar

maliyetleri azaltmaktan gecmektedir.

Kisisellestirmenin getirdigi maliyetlerin yaninda tiiketicilerin yiliksek katilim dereceleri
hem isletme ile iyi iletisimi hem de beklentilerle daha iyi uyum gosteren iiriin
tasarlamayr miimkiin kilar. Beklentilerle iyi uyum gosteren {rliniin riski de bu
dogrultuda azalacaktir (Hunt vd., 2011: 176). Buna ilaveten tiiketicilerin kisisellestirme
siirecinde eglenceli zaman gecirmeleri de iiriinden bekledikleri degeri yiikseltmektedir
(Franke ve Schreirer, 2010: 1021). Tiiketicilerin kisisellestirdikleri {iriine karst “ben
yaptim, ben tasarladim” algilar1 o siiregten zevk almalarimi sagladigi gibi yaratici
hissetmeleri ile bir seyleri basarabilme gururu da yasatmis olur (Merle vd., 2010: 506;
Schreirer, 2006: 325).

Tiiketicilerin kisisellestirme siirecine katilarak ekstra bir zaman harcamalari, istedikleri
tarzda uriinii elde edebilmek i¢in caba gdstermeleri o lriine karsi deger algilarim
yiikseltmektedir. Artan bu deger algisi, liretim siirecinin kisisellestirme ile uzamasi ve
kisisellestirilmis tirlinlin standart iirline gore biraz daha pahali olmasina ragmen (Hunt
vd., 2013: 329) tiiketicileri satin almaya yonlendirmektedir (Jiang vd., 2015: 315; Endo
ve Kincade, 2008: 289). Bir baska ifade ile bu siirece katilim gosteren tiiketici sarf ettigi
cabanin, isletme ile iletisime ge¢gmenin ve harcadigi zamanin iirlin degerini arttiracagini
beklediginden o liriinii satin almaya istekli olur. Tiiketicilerin kisisellestirilmis tirlinleri
satin almalarinda siiphesiz kisisellestirme sayesinde isletmeye olan bagliliklarinin da
etkisinin oldugu ifade edilebilir (Jiang vd., 2015: 315; Hunt vd., 2013: 329; Schreirer,
2006: 319). Ciinkii birlikte yaratimin sagladigi karsilikli etkilesim ile igletmeye olan

bagliligin artmas da iiriin degerini arttirmaktadr.
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Kisisellestirilmis iirlinlin satin alinmasinda tiiketiciler fiyata ¢ok hassas olmayabilirler.
Ciinkii kisisellestirdikleri tirliniin beklentilerine daha fazla uyum gosterecegini, tiriiniin
degerinin artacagimi bildikleri i¢in {iriindeki olas1 fiyat artisina razi olurlar (Lihra vd.,
2012: 96; Jiang vd., 2015: 317). Hatta kisisellestirilmis iirliniin artan fiyatina ragmen
artan baglilik ve iirlin degerinin de sayesinde ayn1 firmadan alisverise de devam ederler
(Chang vd., 2009: 148). Kisacasi tiiketiciler kisisellestirilmis tiriinleri asagidaki
faydalar1 sagladigi icin satin alirlar (Schreirer, 2006: 323):

e Fonksiyonel faydanin sagladigi beklentilere daha iyi uyum gosterme
e Uretim siirecinde aktif rol alarak “ben tasarladim” etkisiyle essiz olma
e Artan maliyetlere ragmen {irliniin degerini yiikseltme

Toparlamak gerekirse tiiketiciler kisisellestirme siirecine katilarak beklenti ve
ihtiyaclariyla daha iyi uyum gosteren, standart iirline gore ilave degeri olan iiriinler
tasarlayip bu iiriinleri satin alirlar. Kisisellestirilmis iiriin fiyatlar1 yliksek oldugunda
dahi 6demeye istekli olurlar. Ciinkii farkli olma arayisiyla standardin disina ¢ikmak
isteyen tiiketiciler bu ilave artisin iiriin tarafindan saglanan katma degerin bir karsilig
oldugunu bilirler. Kisisellestirilmis {irliniin sagladigr “ben tasarladim” etkisinin de bu
satin almay1 tetikledigi ifade edilebilir. Ciinkii tiiketici ihtiyag ve beklentilerini
tiikketicilerin kendisinden baska kimse bilemez ve ifade edemez. Bu nedenle tiiketiciler
kitlesel iiretim triinleri yerine lizerinde bizzat kendi emeklerinin oldugu iiriinleri satin

almay tercih ederler.
2.7. Bilgi Teknolojileri ve internetin Gelisimi
2.7.1. Bilgi Teknolojisi ve Teknoloji Kabul Modeli (TKM)

Gilinlimiiz diinyasinda teknolojideki hizli gelisimin ardinda bilgi {iretiminin ge¢mise
oranla ¢ok daha hizli olmasi ve bu bilgiye ¢ok daha kolay ulasilabilmesi yatmaktadir.
Kiiresellesmenin de etkisiyle llkeler arasi sinirlarin ortadan kalkmasi bilginin kolay
erigilebilmesinin yaninda hizla yayilmasina da olanak saglamistir (Aydogdu Karaaslan,
2011: 58). Anlik olarak iiretilen bilgi, teknolojinin de yardimiyla aninda binlerce km
oteye ulastirilabilmektedir. Ornegin bir iilkede meydana gelen siyasi bir gelisme veya

dogal felaket teknoloji ve medyanin da yardimiyla dakikalar i¢inde tiim diinyaya
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yayilabilmektedir. Bir bakima bilginin hizli yayilimiin ve ona kolay ulasabilmenin

birbirlerini tetikledigi ve destekledigi yorumu yapilabilir.

Bilgi teknolojilerine kavramsal acidan baktigimizda, Benshgir (1996: 39) tarafindan
verilerin kaydedilmesi, saklanmasi, belirli bir siire sonra tekrar {iretilmesi ve tiretilen bu
bilgilere erisilebilmesini igeren bir terim olarak tanimlanmistir. Bir bagka tanima gore
ise bilgi teknolojileri, ihtiyag duyulan bilginin ilgili yerlerden elde edilmesini, elde
edilen bilginin organize edilmesini ve kullanilabilir hale getirilmesini saglayan
ekipmanlara karsilik gelmektedir (Griffin, 1996: 667). Bilginin iiretilmesi, depolanmasi
ve gerektiginde tekrar kullanilabilmesi olay1 teknoloji ile birlestiginde bilgi
teknolojilerinin ¢ercevesini, bilgiye dair tim bu eylemleri gerceklestirmeye yardimci

olan bilgisayar sistemleri ve iletisim teknolojileri olarak ¢izmek miimkiindiir.

Bilgi teknolojilerinin kullanim alanlarina bakildiginda sagliktan sanata, sanayiden
{iretim ve pazarlamaya ve daha bir¢ok alanda faydalanildigi goriilmektedir. Oyle ki
teknolojinin neredeyse kullanilmadigi alan yok gibidir. Is diinyas1 ve isletmeler
acisindan degerlendirildiginde bilgi teknolojilerinin, is siireglerinin olusturulmasi ve
yonetilmesi icin oldukca dnemli bir islevi oldugu ifade edilebilir. Isletmeler bilgi
teknolojilerinden, miisterilerle olan iligkilerinden 1is siire¢lerine, pazara girme
stratejilerinden performans Olgiimiine kadar her alanda genis 6l¢lide yararlanmaktadir

(Cicek ve Celik, 2010: 581).

Isletmelerin is siireclerinde bilgi teknolojilerinden faydalanmasi ve tiiketicileri bu
teknolojik yatirrmin bir paydasi haline getirmesi onlara rekabet avantaji getirmistir.
Teknoloji sayesinde tiiketicilerle olan iletisimlerini kitlesellikten kisisellige doniistiiren
ve siirdiiriilebilir kar avantaji elde eden isletmeler rakipleri karsisinda bir adim One
gecmistir. Isletmeler teknoloji ile tiiketicileri tasarim ve iiretim siireclerine dahil ederek
bu iiretimin bir pargasi haline gelmelerine olanak tanimiglardir. Bilgi teknolojilerinin
yaninda internetin de hizla gelismesi yeni bir sistem olarak web temelli

kisisellestirmenin bir diger adiyla e-kisisellestirmenin dogmasina zemin hazirlamistir.

Ancak bilgi teknolojilerine adapte olma ve kullanmada tiiketicilerin birbirlerinden farkl
oldugu soylenebilir. Ozellikle 1980’li yillarin basinda IBM’in kisisel bilgisayari
iireterek pazarlamaya baslamasiyla yeni ekonominin temellerinin atildigi dénemde

(Uysal, 2009: 8) bilgisayar ve iletisim teknolojilerine yabanci olan bireylerin
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teknolojiye uyum saglamasi zaman almistir. Teknoloji kullaniminin bireyler agisindan
farkli oldugunu goéren Davis bu durumun {izerine bir aragtirma yaparak Teknoloji Kabul

Modeli’nin temellerini atmistir.

1986°da Davis tarafindan doktora tezi olarak sunulan ve sonrasinda ¢alisma arkadaslar
ile gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM), insanlarin bilgi teknolojilerini kabul
etme veya etmeme nedenlerini agiklama ve kullanic1 davraniglarini agiga ¢ikarmayi
amaglayan bir yapidir (Davis, 1989: 320; Davis vd., 1989: 985). Bir bagka ifade ile
bireylerin bilgi teknolojisi kullanimina yonelik tutumlarina agiklik getirmektedir. TKM,
teknoloji kabuliinii Sekil 23°te gosterildigi lizere algilanan faydalilik, algilanan kullanim
kolayligi, kullanima yonelik tutum ve davranigsal niyet olmak iizere 4 temel unsura

dayanarak olgmektedir.

Algilanan

Faydalilik

Kullanima Yo6nelik
Davranigsal Niyet
Tutum
Algilanan Kullanim

Kolaylig1

Sekil 23: Temel Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Davis vd., 1989: 987.

Davis’e (1989: 986) gore, bireylerin bir sistemi benimseyip kullanmalarinin ilk agamasi
davranigsal niyettir. Davranigsal niyetin belirleyicisi ise, kisinin sistemi kullanmaya
yonelik olumlu ya da olumsuz diisiincelerini belirten kullanima yonelik tutumlaridir. Bir
baska ifade ile, kisilerin sistemin kullanimina yonelik olumlu tutumlar1 onlar1 sistemi
kullanmaya yonlendirirken olumsuz tutumlart ise onlarin sistemi kullanmada isteksiz
olmalarina neden olmaktadir. Bu tutumlar da sistemin kolaylig1 ve faydalilig: tarafindan

sekillenmektedir.

TKM’de bilgi teknolojisi kullanimina yonelik tutumlarin belirleyicileri olarak iki

degisken On plana cikmaktadir. Bunlardan birincisi, insanlarin islerini daha 1yi
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yapmalarint saglayacagina inandiklari ve bu sebeple teknoloji kullanimina sicak
baktiklar algilanan faydalilik degiskenidir. ikincisi ise, is yapma bigimini kolaylastiran
sistemin kullanim kolayligi ile ilgili olan algilanan kullanim kolayligi degiskenidir
(Davis, 1989: 320). Bu iki degisken kullanicinin bir sistemi nasil algiladigr ile ilintili
olup bu algilamalar dogrultusunda sisteme yonelik tutum gelistirmektedir. Baska bir
ifade ile sOylemek gerekirse kullanici bir sistemi, faydali veya kullanish olup

olmamasina gore kabul etmekte veya etmemektedir.

TKM, algilanan kullanim kolayliginin tutum ve davranisi etkiledigi 6z yeterlilik ve arag
seklindeki iki temel mekanizmay1 birbirinden ayri degerlendirmektedir. Etkilesimde
bulunulacak sistem ne kadar kolaysa, kullanicinin sistem {izerinde ilgili islemleri
gerceklestirmesi, yeterlilik ve kisisel kontrol hissine bagli olarak ayni derecede
etkilenmektedir. Gelisen algilanan kullanim kolayligina bagl olarak kisi ayni caba ile
daha fazla is basarabilmektedir. Artan algilanan kullanim kolayligi, performans artisina
sebep oldugundan, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda iizerinde dogrudan

etkiye sahip olmaktadir (Moore ve Benbasat, 1996: 135; Davis vd., 1989: 985).
2.7.1.1. Algilanan Kullanim Kolayhg:

Algilanan kullanim kolayligi, teknolojik sistemin insanlarin is yapma bigimlerini
kolaylastirip kolaylastirmadigi ile ilgilidir (Davis, 1989: 320). Daha basit bir anlatimla
bireylerin sistemin kullanighligin1 algilama derecesidir. Davis’e gore algilanan kullanim
kolaylig1 tutum ve algilanan fayda lizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Kullanim kolaylig
teknoloji yoluyla yapilan isten daha fazla verim alinmasini saglar (Davis ve Venkatesh,
1996: 21). Buradan hareketle bireyin teknolojiyi (web sitesini) kullanirken isini
zorlanmadan gergeklestirmesi teknolojinin kullaniminin kolay oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla birey, kullaniminin kolay oldugunu diisiindiigii bu teknolojiden (web

sitesinden) siirekli yararlanma egiliminde olacaktir.

Algilanan kullanim kolayhiginda kullaniciya olan yararlari, egitimsel inanglar, alan
bilgisi ve kisisel bilgisayar tecriibesi nemli yer tutar (Liaw ve Huang, 2003: 756; Shih,
2004: 354). Davis, algilanan fayda ve kullanim kolayligi igin gelistirdigi dlgeklerde
genel olarak; daha hizli ¢calisma, is performansi, verimlilik artisi, etkililik, kolay anlasilir
ve acik, beceriye doniistiirme kolayligi, kontrol edilebilir ve esneklik temalarini baz

almistir (Davis, 1989: 320; Davis vd., 1989: 985). Buradan hareketle teknoloji kullanimi1
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ve kabuliinii etkileyen 6nemli faktdrlerden birisinin o teknolojinin kullaniminin bireyler
tarafindan ne derecede kolay algilandigi ve islerini yapmada ne derece kolaylik

sagladig olarak ifade edilebilir.
2.7.1.2. Algilanan Faydahhk

Algilanan faydalilik ise, bireylerin bir teknolojiyi kullanirken bu teknolojinin kullanim
performansini artiracagina olan inancinin derecesini ifade etmektedir (Davis, 1989:
320). Bir bagka ifade ile kisi teknoloji kullanarak yaptigi isten daha iyi bir sonug elde
ediyorsa o teknolojiyi kendisine faydali olarak gorecektir. Dolayisiyla fayda gordiigii o
teknolojiyi (web sitesini) de siirekli kullanma egiliminde olacaktir (Hannan, 2013: 54).
Diger bir bakis agisiyla da fayda saglamayan teknolojilerin zaman i¢inde yok olup
gidecegi sdylenebilir iste bu sebeple teknolojiyi ve ilgili web sitelerini gelistiren ve
hazirlayan kisilerin, kullanicilarin potansiyel ihtiyaglarini bilmesinin ve bu ihtiyaglara
yonelik AR-GE faaliyetlerinde bulunmasinin son derece énemli oldugu ifade edilebilir

(Kurulgan ve Ozata, 2010: 259).

Bu iki degisken birlikte ele alindiginda yeni teknolojilerin kullanicilar tarafindan
benimsenmesi i¢in kullaniminin kolay olmasinin yeterli olmadigi, kullanan kisiye fayda
da saglamasi gerektigi ifade edilebilir. Kullanimi son derece kolay olan ancak
tiiketicilerin is yapmalarini veya hayatlarini kolaylagtirmayan uygulamalar, web siteleri
talep edilmeyecegi gibi fayda saglayan ancak kullanimi son derece uzmanlik bilgisi
gerektiren uygulamalarin, web sitelerinin talep edilmesi de zor olmaktadir. Bu sebeple
yeni teknolojilerin benimsenmesinde TKM’nde yer alan bu iki degiskenin birlikte son

derece 6nemli bir etkisinin oldugu sdylenebilir.
2.7.2. internet ve Gelisim Siireci

Internet, merkezi ydnetimi olmayan, ve hi¢ kimsenin tek basmna sahiplenemeyecegi
ancak herkesin, tiim kullanicilarm birlikte sahip oldugu bir ortamdur. internetin saglamis
oldugu teknoloji ile farkli cografyalardaki bireyler birbirleriyle iletisim kurmakta,
metin, ses ve gorlintii verilerini birbirlerine hizlica ve anlik olarak aktarabilmektedirler
(Ozmen, 2013: 18). “Internconnected” ve “network” kelimelerinin bir araya gelmesiyle
(inter+net) olusan internet, bu kelimelerin anlamini da i¢inde barindirarak birbirlerine

bagli ag anlammi tasimaktadir. Buradaki ag kavrami, bilgisayarlar1 dijital olarak
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birbirine baglayan ve karsilikli veri aligverisine olanak taniyan bir sistemdir. Bilgisayar
ve bilgisayar 6zelligi tasiyan elektronik aygitlar (akilli telefon, tablet vb.) diinyanin

neresinde olursa olsun bu sistem sayesinde birbirleriyle 7/24 bagli kalabilmektedirler.

Cok sayida bilgisayar sistemini birbirine baglayan ve diinyada gegerliligi olan internet,
ilk basta askeri amacli olarak kurulmus olup etkileri zamanla akademik ve daha sonra
da genel kullanima yansimustir. Internet, giiniimiizde bilgiye hizli, kolay ve ucuz
ulasmay1, kisiler arasi iletisim kurmayr ve bilginin paylasimmi saglar. Internet, tek
tarafli bilgi vermek yerine, kullanicinin taleplerine gore yonlenen bir bilgi akist
saglamaktadir. Bu yoniiyle degerlendirildiginde internetin interaktif yapisinin 6n plana
ciktigr ifade edilebilir (Zerenler, 2007: 40-41). Teknolojideki hizli gelismeye paralel
olarak kigisel bilgisayarlarin yasamin her alanma girmesi internetin bu denli
yayllmasinda onemli etkisi olmustur. Gelistirilen isletim sistemi, donanim ve
uygulamalar, kisilerin bilgisayar sistemlerine daha kolay adapte olabilmelerini ve bu

sistemleri daha rahat kullanabilmelerini saglamistir (Dolanbay, 2000: 9).

Tablo 8: Internetin Gelisim Siireci

Yil Olay

SSCB Sputnik’i uzaya gondererek kiiresel iletisimin baslangicini
1957-58 | hazirladi. Bell Laboratuvari’nda bilgisayarlar arasi iletisimi saglayan
modem icat edildi. ABD, Sputnik’e karsilik olarak ARPA’y1 kurdu.
Leonard Kleinrock, hazirladigi doktora tezi ile paket anahtarlama
teknolojisinin oOnciisii oldu. J.C.R. Licklider, bilgisayar arastirmalari
konusunda ARPA’nin basina gegerek birbirine bagli Dbilgisayarlar
kavraminin dogusunu hazirladi.

Bilgisayarlara evrensel standartlar getiren ve veri degisimine olanak
tantyan ASCII kodlama sistemi icat edildi.

ARPA, ag caligmalarina sponsor oldu. Massachusetts ve California
arasinda ilk genis alan aginin denemesi yapildi. Bu deneme ile paket
anahtarlama teknolojisinin bilgisayarlar arasi iletisimde oldukc¢a onemli
oldugu sonucuna ulasildi.

Glinlimiiz internet teknolojisinin baglangici olan ARPAnet projesi hayata
gecirildi. Bir¢ok {iniversitenin katildig1 bir ag kurma deneyimi onaylandi.
ARPAnet, bilgisayarlar arasi iletisim {izerine projesini tasarladi. Danny
Cohen, ilk gercek zamanli ugus simiilatoriinii tasarladi.

Engelbart, web sayfasi olusturmada kullanilan isaretleme dilini sundu.
1968-69 | UCLA takimi 29 Ekim’de ilk veri paketini birbirine bagl bilgisayarlar
arasinda gonderdi.

1961-62

1963

1965

1966-67
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Tablo 8 devamu

1970

Dr. David Clark, temel internet protokoliinii uygulamaya basladi. Peter
Kirstein, transatlantik IP baglantis1 ile ARPAnet’in Avrupa ayagini
baslatti.

1972

Ray Tomlinson e-posta’yr icat etti ARPAnet 20 farkli bilgisayar ile
baglant1 kurarak halka acildi. ilk internet adresi tescil edildi. ARPAnet’in
Fransa versiyonu CYCLADES kuruldu.

1973

Xerox tarafindan Ethernet icat edildi. Bilgisayarlarin birbirlerine bagh
kalmasini ve birbirleriyle iletisimde bulunmalarin1 saglayan TCP/IP
protokolii gelistirildi. Paket video ve ses protokolleri de icat edildi.
ARPAnet’e ilk baglanti University College of London tarafindan
gerceklestirildi.

1974

.com, .edu gibi domain adlar1 gelistirildi. Vint Cerf ve Robert Kahn
tarafindan “Internet” kavrami ilk kez kullanildi. ARPAnet’in ticari
versiyonu Telenet kuruldu.

1977

Lawrence Landweber, tim Amerika {niversitelerini ve endiistriyel
bilgisayar aragtirma gruplarini iceren Bilgisayar Bilimi Agini1 (CSNET)
kurdu. CSNET’te 1984°te 180’1 agkin iiniversite ve grup bulunuyordu.

1980

Biiyiik miktarlarda veri gonderimini saglayan IS-S protokolii icat edildi.
ABD ve Avrupa iilkeleri arasinda ilk baglant1 kuruldu.

1982

[k Genis Alan Ag1 (WAN) kuruldu. Kilnam Chon, Asya’daki ilk internet
baglantisini ger¢eklestirdi.

1983

Paul Mockapetris, interneti akademik amacinin disina tastyarak DNS
sistemini gelistirdi. CERN’de TCP/IP protokoliiniin internet i¢in anahtar
oldugu sonuglandi.

1984

Japonya’da {iniversiteleri birbirlerine baglayan ilk ag kuruldu. 3
Agustos’ta ilk e-posta ABD’den Almanya’ya ulast.

1987-89

Hindistan ve Giiney Afrika’da baglantilar kuruldu. Tim Berners-Lee
World Wide Web’i (www) icat etti.

1990

Stephen Kent, a¢ik aglardaki iletisimi giivenli hale getirmenin dnciiligiinii
yapti. Sri Lanka, akademik amagh interneti kurdu.

1991-93

Phil Zimmermann diinyanin ¢ogu yerinde gecerliligi olan e-posta
sifreleme yazilimini gelistirdi. www internet iizerinden ilk kez halka
acildi. DSL teknolojisi icat edildi.

1998

Internet konusunda uzman olmayan kisilere web sayfasi imkani sunan
Blog teknolojisi ilk kez ortaya ¢ikt.

2001

Jimmy Wales Wikipedia’y1 kurdu.

2015

Diinyadaki toplam internet kullanicist sayis1 30 Kasim itibartyla 3 milyar
336 milyon kisiye ulasti. Bu say1 neredeyse diinya niifusunun yarisina (%
46) denk gelmektedir.

Kaynak: internethalloffame.org; internetworldstats.com, 2016.
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Internetin yasadigi gelisim siireci ve bu siiregteki onemli olaylar Tablo 8’de
gosterilmistir. Kiiresel iletisimin baslangici olan Sputnik’in uzaya gonderilmesi ve buna
misilleme olarak ABD tarafindan ARPAnet’in kurulmasi ag teknolojisinin gelismesinde
onemli rol oynamistir. Bununla birlikte ag teknolojisinin iiniversiteler aras1 akademik
amacli olmaktan ¢ikip halka agilmasi, veri ve dosya gonderimini saglayan protokollerin
icat edilmesi ve www’nin Tim Berners-Lee tarafindan olusturulmasi internetin
gelisimini hizlandirmis ve giiniimiizde internet kullanicisi sayisinin tiim diinyada Kasim

2015 itibariyla 3 milyar 336 milyona ulagsmasinin zeminini hazirlamistir.

Internetin zaman i¢inde akademik amagcli kullanimdan ticari amach kullanima dogru bir
gelisme gostermesi  giliniimiizde elektronik ticaret (e-ticaret) kavramini ortaya
cikarmistir. Elektronik ticaret, taraflarin fiziksel bir iletisime gerek duymaksizin
bilgisayar aglar1 araciligiyla is yapmalaridir (Tasliyan, 2006: 46). Daha genis anlamda
e-ticaret, bilgisayar aglar1 araciligi ile {riinlerin tanitiminin, satisinin, 6demesinin ve
dagitiminin yapilmas: seklinde tanimlanabilir (Ozbay ve Devrim, 2000: 25). Temelde
geleneksel ticaretten farkli olarak e-ticarette taraflar arasindaki iletisim bilgisayar aglari
ile kurulmaktadir. Bu bilgisayar aglar1 herhangi iki farkli cografyada bulunan taraflarin
sanal pazaryerinde bir araya gelmesini saglar. Bu aglar araciligiyla merkezilesmeden

uzaklasmus bir ticaret yapist kurulmus olur.

Internet ve e-ticaretteki bu hizli gelismeler incelendiginde, bunun ardinda dijitallesme,
bilgisayar aglar1 ve kisisellestirme olmak iizere ii¢ giiciin bulundugu ortaya ¢ikmistir.
Bir olgunun 6zellikleri, bilgileri O ve 1’lerden olusan bir dizi seklinde depolanabiliyorsa
dijitallesmeden soz edilebilir (Doyle, 2008: 575). Baska bir ifadeyle dijitallesme,
aslinda fiziksel varliklarin bilgisayar ortamina aktarilmasidir. Boylelikle kodlar, dijital
araglar (bilgisayarlar, dijital telefon ve televizyonlar vs.) i¢cin anlamli hale gelmis olur.
Internete baglandigimizda veya dijital herhangi bir esya kullandigimizda biz 0 veya
I’lerden olusan kodlar dizisi gormeyiz. Ciinkii bu dijital esyalar, kodlar1 tekrardan bizim
anlayacagimiz dile c¢evirirler. Burada amag, dogru bilgiye daha kolay ve hizh

erisebilmenin saglanmasidir.

Ancak sadece bilginin dijitallesmesi yeterli degildir. Ayni1 zamanda bilgiye erisim
maliyetlerinin de asgari seviyeye ¢ekilmesi gerekir. Maliyetlerin asag1 ¢ekilmesi bilgiye

daha fazla kisi tarafindan erisilme imkani sunar. Bilgi isleme maliyetlerinin
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hesaplanmasinda Moore Yasasi’ndan faydalanilmaktadir. Bu yasaya gore her 18 ayda
bir maliyetler sabit kalirken, bilgisayar isleme giicii iki katina ¢ikar. Bir baska ifade ile
ayni glic her 18 ayda bir yar1 maliyetine elde edilmektedir. Ayrica bu, bilginin
depolanmasi, islenmesi ve iletilmesinin de zaman ig¢inde inanilmaz boyutlarda

ucuzladig anlamina gelmektedir (Doyle, 2008: 575-576).

Ikinci olarak bilgisayar aglar1 ele alindiginda ARPAnet tarafindan savunma sanayiinin
cokmesini engelleme ve muhtemel saldirilardan korunma amaciyla kurulan bu sistemin
diinyaya acilmasi, internetin dogusunu saglamistir. Bilgisayar aglari, internetin ve
dolayisiyla e-ticaretin  kiiresellesmesine zemin hazirlamistir.  Ciinkidi  bilginin
dijitallesmesi, erisimin kolaylagsmasi ve maliyetlerinin azalmasi bilginin daha ¢ok kisi
tarafindan tercih edilmesinin yolunu agmistir. insanlarin bilgisayar aglari ile birbirlerine
baglanmalar1 halinde, Moore’un tahmin ettiginin de 6tesinde yeni tiiketici kaynaklar
olusturulmaktadir. Internetin degerini agiklayan yasa da 3Com Corporation’in kurucusu
olan Robert Metcalfe tarafindan ileri siiriilmiistiir. Metcalfe Yasasi’na gére herhangi bir
agin degeri, kullanicilarinin sayisinin karesi ile dogru orantilidir (Doyle, 2008: 578). Bir
diger ifadeyle, bir web sitesi ne kadar ¢ok kullaniciya sahipse o kadar daha fazla
degerlidir. Ciinkii kullanici sayisinin ¢oklugu web sitesinin verimliligini bir baska ifade

ile degerini gostermektedir.

Goriildigi gibi Metcalfe Yasasi’na zemin hazirlayan ve destekgisi olan Moore
Yasast’dir. Moore Yasasi ile birlikte maliyetlerin azalmasi ve bilgiye erisimin
ucuzlamasiyla artan kullanici sayisi, Metcalfe Yasasi’nin temelini olugturmakta ve ayni
zamanda bir web sitesinin degerinin Ol¢iilmesinde kriter olarak esas alinmaktadir. Bu da
elektronik ticarette web sitelerinin degerlerini arttirmada maliyetlerin son derece 6nemli
oldugunu gostermektedir. Buradan hareketle elektronik ticaretin gelisim siirecinde

maliyetlerin ve internet aginin son derece dnemli oldugu ifade edilebilir.

Elektronik ticaretin gelismesine zemin hazirlayan son faktor kisisellestirme
incelendiginde de Moore ve Metcalfe yasalarinin geleneksel ticaretteki kitlesel iletisimi
bireye 6zgii kisisel iletisime doniistiirdiigli soylenebilir. Bu boliimiin basinda yer alan
Sekil 14’te (genis mesajlardan etkilesime kayis) bahsedildigi gibi e-ticaret, satis
devrinden bilgi devrine gecilmesiyle hizli bir sigrama gostermistir. Ayn1 mesajin tim

miisterilere kitlesel bir sekilde ulastirilmasi ile baglayan bu siire¢ zamanla daha da

79



kisiselleserek demografik agidan oldukca farklilagsan bireye 6zel hale gelmistir. Bu da
sliphesiz maliyetlerin gecen zaman iginde oldukc¢a diismesi, bilgisayar aglar1 araciligiyla

diinyanin her yerinden bilgiye erisimin kolaylagmasi ile ger¢eklesmistir.

Prosumer Kavraminin
Ortaya Cikisi ve
Kisisellestirme (1980
sonrasi)

Bilginin Dijitallesmeye Bilgisayar Aglarinin

Baslamasi ve Moore Ortaya Cikisi ve
Yasasi (1965) Metcalfe Yasasi (1980)

Sekil 24: e-Ticaretin Gelisimine Zemin Hazirlayan Olaylar

Goriildiigh tizere postmodern donemde bilgi ve iletisimin kisisellesmesiyle internet ve
e-ticaret  tlketici taleplerine daha fazla cevap verebilmeye baslamistir.
Kigisellestirmenin e-ticarette kullanilmasi ise firmalarin is siire¢lerini sanal ortama
tasimast ve web siteleri tlizerinden tiiketicilere iiriin Kkisisellestirme hizmetlerini
sunmastyla gelisim gostermistir. Web temelli kisisellestirme uygulamalar ile firmalar,
tiiketicilerine sanal ortamda sunduklar1 modiil ve secenekler sayesinde onlara iiriin
kisisellestirme imkani1 tanimaktadirlar. Buradan hareketle kisisellestirmenin e-ticaretin
gelisimine, e-ticaretteki bu gelisimin de kisisellestirmeye karsilik olarak katkida

bulundugu yorumu yapilabilir.
2.8. Web Temelli Kisisellestirme
2.8.1. Web Temelli Kisisellestirmenin Gelisimi

Endiistri devrimiyle birlikte kitlesel tiretim 6nem kazanmistir. Kitlesel iiretim sayesinde
¢cok miktarlarda iiretim yapilarak birim maliyetler de minimize edilmeye calisilmistir.
Tiketiciler, kisisellestirilmis bir {irlinii yerel bir sanatcidan isteme veya kendileri
tasarlama yerine iiretici ve tasarimcilardan yine ¢ok miktarlarda kitlesel olarak iiriin
tasarlama ve liretme talebinde bulunmuslardir. Kitlesel iiretim daha ¢ok insana daha ¢ok

isletmeden daha cok iirlin tiiketmeye imkan verdiginden tiiketiciler bireysel olarak bu
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stirecle daha az ilgilenmeye baglamistir (Gerber ve Martin, 2012: 86). Postmodernist
donemde birey farkli olma ihtiyact hissettiginden, kendini diger bireylerden

farklilastirma arayisina girmistir.

1980’lerin sonunda bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, internet
penetrasyonu ve bireylerin egitim diizeyindeki artis gibi nedenlerin etkileri sosyal ve
ekonomik hayatta daha fazla hissedilmeye baslanmistir. iletisimdeki hiz ve kolaylik,
veriye aninda erisim ve cok miktarda verinin toplanabilmesi, iletilebilmesi ve
islenebilmesi bakir pazar firsatlar1 yaratmis; isletmelerin is yapma bigim ve siireglerini
onemli olciide degistirmistir (Liechty vd., 2001: 183; Ozmen, 2013: 9). Is yapma
bicimindeki bu degisimler de isletmeler arasindaki rekabeti kiiresel bir boyuta tagimis;

tek bir “klik” ile diinyanin her yerinden ulasilabilen isletmelerin dogmasini saglamistir.

Bu dénemde yazilim firmalarinin gelistirdigi uygulamalarla tiiketiciler herhangi bir
kodlama gibi iist diizey bilgiye ihtiya¢ duymadan kendi {iriinlerini tasarlama imkanina
kavusmustur (Gerber ve Martin, 2012: 86). Bilgi teknolojilerindeki gelisime geleneksel
araglarin kisisellestirmede yetersiz kalmasi1 da eklenince, internet temelli tiiketici
uygulamalarinin  yayilmasi hizlanmistir (Stieglitz ve Brockmann, 2012: 1014).
Internetin sahip oldugu zengin multimedya igerigi, interaktif ve kitlesel iletisime olanak
tantyan yapist ve sunmus oldugu hizli geribildirim mekanizmas: ile maliyetleri
diisiirebilme becerisi firmalar1 hizla bu alana ¢ekmeye baslamistir (Fiiller ve Matzler,
2007: 378; Bartl vd., 2012: 1032). Firmalar da rekabette bir adim 6ne gegebilmek icin
biliyliyen bir pazar olarak web temelli kisisellestirme alaninda tiiketicilere g¢esitli

uygulama hizmetleri sunmaya baslamiglardir.
2.8.2. Web Temelli Kisisellestirme Kavrami

Web temelli kisisellestirme ya da e-kisisellestirme tiiketicilere, ihtiyaglarini
giderebilecek en uygun {iriinii tasarlama imkani sunan, irlinlin ¢esitli 6zelliklerinde
degisiklik yapabilecek menii ve segenekler barindiran internet temelli bir sistemdir
(Chen vd., 2001: 280; Liechty vd., 2001: 183). Bu sistemin sunmus oldugu etkilesim
sayesinde isletmeler tiiketici ihtiyaclarii daha iyi anlar ve bu heterojen ihtiyaclara
odaklanarak kisiye 6zgii ¢6ziimler iiretirler (Wind ve Rangaswamy, 2001: 20; Jiang vd.,
2015: 315). Buradan hareketle e-kisisellestirme sisteminin firma ile miisteri arasindaki

bir problem ¢6zme siireci oldugu ifade edilebilir. Problem, miisterinin pazarda tam
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olarak istedigi gibi, ihtiyaglarin1 tam manada karsilayacak bir {iriinii bulamamasi, ¢6ziim
de firmanin sanal kisisellestirme uygulamalariyla miisteriyi sistemin bir parcasi haline

getirmesidir. Coziimiin gergeklestigi platform ise sanal ortamdir.

Online perakende isletmeleri (e-perakendeciler) tiiketicileri iiriin kisisellestirme siirecine
dahil ederek standart {iriin Ozelliklerini degistirebilmelerine ve essiz {rilinler
tasarlayabilmelerine olanak tanir (Cho ve Wang, 2010: 550). Tasarlanan {iriinlerin
cesitliligi, irlin Ozelliklerinde cesitli varyasyonlara gitme ve hatta isletmenin
kisisellestirme yelpazesinde olmayan ancak tiiketici tarafindan talep edilen 6zelliklerin
standart {lirlinlere uygulanarak istenilen {riinlerin kisisellestirilmesi isletmelerin sahip

oldugu teknoloji ve kabiliyeti ile dogru orantilidir (Thirumalai ve Sinha, 2011: 478).

Yapay zeka teknolojisine dayanan, isletmelere iiriin gamlarini kontrol etmelerini
saglayan ve tiiketiciler acisindan da zaman-mekan engelini ortadan kaldiran (Ong vd.,
2006: 351) e-kisisellestirme uygulamasi Sekil 25°teki gibi gosterilmistir. Sekilden de
goriilebilecegi lizere tiiketiciler, isletmenin sundugu standart bir {irlin iizerinde
isletmenin teknolojik altyapisina dayanan kisisellestirme modiilleri ile istedikleri tarzda
kisisellestirilmis iiriinler elde ederler. Boylelikle, tiiketiciler kendilerini diger
tiketicilerden farklilastirmis olur. Yalniz bu farklilastirmanin isletmenin teknolojik

yeterliligi ile orantili oldugu ifade edilebilir.

Modiil 1

Standart Uriin

Kisisellestirilmis Uriinler

| 8 ][

Sekil 25: e-Kisisellestirme

Kaynak: Piller ve Kumar, 2006: 43.
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Uriinle tiiketici arasinda yiiksek bagin bulunabilecegi otomobil gibi baz1 iiriinlerde ise
kisisellestirilmis iirliniin estetik goriiniimii son derece 6nemli olabilmektedir (Chen vd.,
2001: 280). Ciinkii otomobil kisisellestirmesi daha teknik detaylar gerektiren, daha
yiiksek maliyetli ve lriin riski daha yiiksek bir uygulamadir. Bu sebeple her tiiketici
otomobil kisisellestirmesinde bulunmayacagi gibi her otomobil firmasi da bu teknolojiyi
sunmaz. Ciinkii e-kisisellestirmede sahip olunan teknolojik altyapr kadar iiretim
esnekligi de son derece &nemlidir. Isletmelere bu esnekligi sunan teknoloji, daha
onceden de bahsi gecen dijitallesmenin kendisi ve ag teknolojisindeki gelismelerdir

(Ansari ve Mela, 2003: 131).

Web temelli kisisellestirmenin 6zii, dogru igerigin dogru kisiye dogru zamanda
iletilerek anlik ve gelecek firsatlarin maksimize edilmesidir. Bunu basarabilmek igin
tiiketici zihnindeki tasarim ile firma sunumunun miimkiin oldugunca uyusmasi gerekir
(Tam ve Ho, 2006: 867). Ancak bazi durumlarda gerek tiiketicinin beklentilerini iyi
yansitamamast gerekse teknoloji kullanimindaki tecriibesizlik e-kisisellestirme
siirecinin tamamen basarilt bir sekilde tamamlanmasii etkilemektedir. Tiiketici,
beklentileri dinamik oldugundan kisisellestirdigi iirlinii teslim aldiginda begenmeyebilir
veya tiiketici kisisellestirme igin gerekli bilgileri vermek istemeyebilir (Ansari ve Mela,
2003: 132). Bu tip durumlarda tiiketici-igletme iletisimi son derece 6nemli olmaktadir.
Karsilikli etkilesimde bulunarak kisisellestirilmis {iriine ilave 6zellikler katilabilecegi

gibi bilgilerin farkli amaglarla kullanilmayacaginin garantisi verilerek tiiketici ikna
edilebilir.

Web temelli kisisellestirmedeki bu etkilesim ve paylasimin dogas1 geregi isletmeler web
ve bilgisayar teknolojilerinin de yardimiyla tliketicileri hakkinda bilgi depolarlar. Bu
bilgiler sayesinde bireysel olarak tiiketici tercihlerini daha iyi analiz edebilen isletmeler
bir sonraki tiiketici ziyaretinde maliyetleri de diisiirebilme olanagina kavusurlar (Ansari
ve Mela, 2003: 131). Ornegin isletme tarafindan web sitesi arka planinda calisan bir
yazilim kurularak tiiketicinin hangi sayfalarda gezindigi, daha ¢ok hangi kisisellestirme
araglari lizerine yogunlastigi, irlinlin daha ¢ok hangi 6zelligini degistirmek istedigi gibi
faktorler hem anlik olarak goriilebilir hem de kayit altina alinarak sonraki ziyaretlerde

kullanilabilir.
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Saf e-Kisisellestirme
- e-Kisisellestirme
Uriin Alanlarn /

P
| ~
[
Diital Geleneksel Kigisellegtinme
Siirec
/
Fiziksel
Fiziksel
» Oyuncu

Fizksel Dital

Sekil 26: e-Kisisellestirmenin Boyutlar:

Kaynak: Kaplan ve Haenlein, 2006: 178.

Firmalarin sahip olduklari bu web siteleri potansiyel miisteriler ile direkt baglanti
kurmada ideal bir koprii gorevi gormektedir (Coletti ve Aichner, 2011: 29). Ciinkii
internet firmaya bilgi toplama ve tiiketicilerin fikirlerini alma, tiiketiciye de sunulan
modiiller ¢ercevesinde iiriin kisisellestirmesi yapma avantaji sunmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2006: 177; Fiiller vd., 2010: 1376). internet iizerinden yapilan
kisisellestirmenin 3 boyutunu olusturan {iriin, oyuncu (tiiketici) ve siire¢ ise Sekil

26’daki gibi sematize edilmistir.

Gortildiigii tizere geleneksel kisisellestirme ile e-kisisellestirme arasindaki ayrim bu {i¢
boyutun dijital veya fiziksel olmasiyla iliskilidir. Geleneksel kisisellestirmede tiiketici,
firmaya veya lrlinlin dagitim noktalarina giderek fiziksel olarak {iriin
kisisellestirmesinde bulunabilir. Ornegin Kiitahya’ya giden bir tiiketici hatira olarak
almak istedigi bir ¢ini tabagina herhangi bir ¢ini saticisinin diikkanina giderek ismini
yazdirabilir veya istedigi sekilde ¢ini tabagmin desenini kisisellestirebilir. Bunun
yaninda {iriin, siire¢ ve tiiketicinin dijitallesmesi ise geleneksel kisisellestirmeyi e-
kisisellestirmeye doniistiirmiistiir. Yine aynm1 6rnekten devam edilecek olursa tiiketici,

¢ini tabagi kisisellestirmesine internet lizerinden olanak taniyan firmanin ilgili web
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sitesine girerek bunu istedigi sekilde gergeklestirebilir. Bunu da zaman ve mekan engeli

olmaksizin oturdugu yerden kolaylikla uygulayabilir.

Uriin kisisellestirme siirecinde dikkat edilmesi gereken iki durum vardir. Birincisi, iiriin
cesitliligi saglayan uygulamalar tiiketici ihtiyaglarina gore sekillenmektedir. O sanal
pazarda tiiketici ihtiyac1 ne kadar farklilasiyorsa kisisellestirme bilesenleri de o Olcilide
cesitlenmelidir. ikincisi ise tiiketici ihtiyaglarini tatmin edecek bir ¢dziim olmadiginda
tilketici kisisellestirmeyi tamamlayabilmek icin tavsiye ve agiklamalara ihtiya¢ duyar.

Bunun da isletme tarafindan uygun bir sekilde saglanmasi gerekir (Ong vd., 2006: 352).

Web temelli kisisellestirme tiiketicileri yaratici isbirligine tesvik eder. Tiiketiciler
kisisellestirme  araglarin1  kullanabileceklerine  inandiklarinda ve  ¢abalarinin
tasarladiklari iiriine yansidiginmi diistindiiklerinde bu siiregte daha istekli olurlar (Gerber
ve Martin, 2012: 85). Bu isteklilik de siiphesiz tiiketicilerin kisisellestirme siirecine olan
katilimlariyla dogru orantilidir (Li vd., 2015: 150). Tiiketiciler kisisellestirme siireci
boyunca harcadiklar1 zaman, ¢aba ve iirline yaptiklar1 katki diizeyi algilamasi ne kadar
yiiksek olursa iiriinden bekledikleri fayda da o derece yliksek olacaktir. Daha 6nceden

de bahsedildigi lizere bu durum onlari satin almaya yonlendirecektir.

Web temelli kisisellestirme uygulamalarini  kullanan taraf olarak tiiketiciler
incelendiginde Leckner (2003: 9-10) bu online tiiketicilerin 6zelliklerini asagidaki gibi

siralamigtir:

e lletisim, gerek tiiketiciler arasinda gerekse tiiketici ile isletme arasinda isbirligi

saglar.
e Igerik, tiiketicileri aktif yaraticiliga tesvik ederek katilimda bulunmalarini saglar.

e iliski, sosyal baglilig: giiclendirir ve sanal ortamda giiven insasinda énemli rol

oynar.
e Baglilik da tiiketicilerin grup i¢inde ortak bir paydada bulusmalarini saglar.

Gortildigu iizere tiiketiciler kisisellestirme siireci boyunca isletme ile oldugu kadar
birbirleri ve bagli olduklar1 topluluklar ile de etkilesim icindedirler. Internetin bilgi
toplama ve akisinda getirmis oldugu avantajlar tiiketicilere bu siiregte biiyiik kolayliklar

saglamaktadir. Hatta kendi yarattiklar1 degeri (kisisellestirilmis {iriin ¢iktisini) arkadas
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ortamlarinda ve sosyal medyada paylasarak hem bunun gururunu yasar hem de onlar1 da
kisisellestirme yapmalar1 konusunda tesvik ederler (Jiang vd., 2015: 315). Iletisim,
paylasim, begenilme ve kabul gérme arzusu, fikir liderligi yaparak ¢evreyi etkileme gibi
davraniglar hep daha farkliy1 arayan, elindekiyle yetinmeyen, iiretim siirecinde aktif rol

oynayan postmodern tiiketicinin sergilemis oldugu davraniglardir.

Ozetle tiiketiciler kisisellestirmeyi eglenceli, firmalar da karli bulmaktadir. Web temelli
kisisellestirmenin yayginlagsmasi ve Oniindeki bariyerlerin (riskler, teknoloji kullanim
zorlugu vb.) ortadan kalkmasi tiiketicilerin bu pazarlama uygulamalarini daha fazla
tercih etmelerini saglayacaktir. Giin gectikge teknolojinin ilerlemesi ile belki de yakin
gelecekte tiiketiciler firmalara ihtiya¢ duymadan kendileri tasarladigi gibi {iretim de
yapabileceklerdir. Bunun giiniimiiz 6rnegi yavas yavas evlere de girmeye baslayan 3D
yazicilardir. Bu yazicilar sayesinde gerekli girdileri cihaza yerlestiren tiiketiciler
istedikleri gibi kisisellesmis bir iiriin ¢iktis1 elde edebileceklerdir. 3D yazicilarin
yayginlagmasi her zaman daha farkliy1 ve daha fazlasin isteyen postmodern tiiketicinin
evde “sipsak iiretim” yapmasinin yolunu agacak; belki de kitlesel iiretimi biiyiik bir

degisime sokabilecektir.
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Kaynak: tr.uspoloassn.com/kendipolonutasarla, 2016.
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Tiirkiye’de web temelli kisisellestirmeye U.S. Polo giizel bir 6rnek olarak gosterilebilir.

“tr.uspoloassn.com/kendipolonutasarla” web sitesi tizerinden sweatshirt, t-shirt ve

gomlek kisisellestirmesine olanak taniyan U.S. Polo bu sayede her tiiketici i¢in farkli
iiriin ¢iktilar1 tiretebilmektedir. Sekil 27°de gosterildigi gibi U.S. Polo iiriinilin tipinden
kalibina, renginden bedenine ve hatta ambleminin boyutu, kollarinda bulunan yazilara

kadar bir¢ok segenekte kisisellestirme imkani sunmaktadir.

Tiiketici, firmanin sanal ortamda sunmus oldugu modiillerden kendine uygun olanlar
secerek kisisellestirmeye baglar. Bu esnada cinsiyetini, beden ve kesim tipini (regular,
slim vs.), t-shirt renginden dikis rengine kadar birgok segenegi kendi istegi
dogrultusunda belirler. Bu secenekler firmanin sunmus oldugu yelpazeyle sinirh
olmakla birlikte sol kol iizerine 20 karaktere kadar yazi yazilmasina imkan
taninmaktadir. Her bir segenek secildiginde standart iiriin o segenek dogrultusunda
degisime ugrar. Bu sayede tiliketici yapmis oldugu uygulamalar {iriin {izerinde anlik

olarak gorebilme imkanina sahip olur.
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Sekil 28: U.S. Polo e-Kisisellestirilmis Uriin Ciktisi

Kaynak: tr.uspoloassn.com/kendipolonutasarla, 2016.
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Sag meniide yer alan modiillerden tiiketici tercihi baglaminda ilgili olanlar secildikten
sonra kigisellestirilmis {irliniin son goriintiisii Sekil 28’de gosterilmektedir. Sekilden de
gorildiigli lizere standart iiriinlin rengi degistirildigi gibi logonun boyutlariyla da
oynama yapilabilmektedir. Sag kol {izerindeki numaralar 1’den 4’e¢ kadar
numaralandirilabiliyorken sol kol tlizerinde 20 karaktere kadar istenilen herhangi bir sey
yazmak miimkiindiir. Kisisellestirme sonucunda iiriin fiyati da tiiketicinin karsisina
cikmaktadir. Ornekteki gibi kisisellestirilmis iiriiniin fiyat1 yaklasik 89 TL olmakla
birlikte bu fiyat fiziksel magazalarda satilan normal iirin fiyatlariyla yaklasik ayni
seviyelerdedir. Bu sekilde firma tiiketiciye ek yararlar sunuyorken katlandigi maliyeti
ayn1 seviyelerde tutarak kisisellestirilmis triinden daha fazla yarar elde etmesini

amaclamaktadir.
2.9. Risk ve Giivenin Web Temelli Kisisellestirmedeki Konumu
2.9.1. Risk Kavram

Risk, insanoglunun yasam siirmeye baglamasindan gilinlimiize kadar gelen ve
karsilasilabilecek tehlikeli durumlari, insanlarin endise hissiyatlarin1 tasvir eden bir
kavramdir. Buradan hareketle insanoglunun, yasam siirmeye basladig: tarih oncesi ilk
zamanlardan bugiine gelene kadar gesitli tehlikeli ve riskli durumlarla karsi karsiya
kaldig1 ¢ikarimi yapilabilir. Riskler, giiniimiizde ortaya cikan, bugiine has tehdit
unsurlar1 ve tehlikeler degildir. Riskler insanlik tarihi kadar eskidir; ancak farkli

disiplinler agisindan kullaniminda da farkliliklar olabilmektedir (Cuhaci, 2007: 134).

Risk kelimesinin bilinen ilk kullanimi modern Oncesi donemlere aittir. Risk o
donemlerde denizcilik terimi olarak tehlike, macera gibi anlamlarda kullanilmakla
birlikte potansiyel kazanci (yiiksek risk = yiiksek kazang) ifade etmek i¢in kullanildig:
da bilinmektedir (Cuhaci, 2007: 134; Fox, 1999: 12). Oxford Ingilizce Sozliik’e gore
Latin kokenli risicum, resicum kelimelerinden tiireyen risk, modern dncesi donemlerde
deniz seyahatindeki tehlikeleri ima etmek i¢in kullanilmistir. Almanca’da “risiko”,
Ingilizce’de “risk”, Fransizca’da “risque” ve Italyanca’da “risico” olarak kullanilan bu

kavram (Akt. Aven, 2012: 35) Tiirkge’de risk ve riziko olarak karsilik bulmustur.

Gliniimiizde risk kavraminin kullanimina bakildiginda ise denizcilik perspektifinden

¢ok daha farkli anlamlar yiiklendigi goriilmektedir. Ornegin bankacilik alanindaki risk,
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yatirnmlarin yasayabilecegi kayiplar ifade ederken bilgisayar biliminde programcilarin
yasayabilecegi hata ve basarisizlik oranlarina, ¢evreye bakildiginda da yasanabilecek
dogal afetlere karsilik gelmektedir (Bartesaghi vd., 2012: 2). Geg¢tigimiz ylizyillardan
giinlimiize ulasan tehdit ve tehlike anlamlarmin yani sira, gliniimiizde, insanoglunun
kendi eli ile olusturdugu ve bizzat sorumlu oldugu, insan disindaki diger varliklar1 da
tehdit eden tehlikeler i¢in kullanilmaktadir. Beck, bu durumu bilim ve teknolojinin
bilingsiz ve smirsiz kullanimi ile sanayi toplumu siirecinden risk toplumu olarak
tanmimladig1 bugiinlere gelinmesi ile agiklamaktadir (Cuhaci, 2007: 134-135). Buradan
hareketle modern oncesi donemde denizdeki tehlikeleri ifade eden riskin, sanayilesme
ile farkli disiplinlere (ekonomi, ticaret, yonetim vb.) de yansidigi ve giiniimiizde bir¢ok

alanda karsilagilmas1 muhtemel tehlikeleri ifade ettigi yorumu yapilabilir.

Glinlimiiz postmodern diinyasinda daha ¢ok istenmeyen olumsuz sonuglar1 ifade eden
ve genelde tehlike, kayip ile es anlamli olarak kullanilan (Fox, 1999: 12) risk
kavraminin temelinde tehlike, zarar gérme ihtimali ve belirsizlik vardir. Heniiz
gerceklesmemis bir olayin istenmeyen bir sekilde sonuglanma ihtimali riski meydana
getirir. (Knight, 1964: 233; Aven, 2012: 35-37). Riskli bir durum meydana geldiginde
insanlar bu durumun sonuglarini (¢iktilarini) olduk¢a 6nemserler. Ciinkii ne olacagin
veya neyle karsilagsacaklarini bilemezler. Bu belirsizlik onlart savunmasiz birakma
potansiyeline sahiptir (Holton, 2004: 22). Buradan hareketle riskin, belirsizlikten

kaynaklandig1 ve bu belirsizligin de bireyleri savunmasiz biraktig: ifade edilebilir.

Belirsizlik, herhangi bir durumun dogru veya yanlis olup olmadigint bilememektir.
Heniiz gerceklesmeyen bir olay goz Oniine alindiginda bu olayin nasil sonuglanacagi
bilinemez (Holton, 2004: 22). Riskin belirsizlik temeline dayanmasi onun 6l¢iilmesini
de kolaylastirmaktadir. Riskin tek basma Olgiilmesi imkansiz iken Ongoriilebilir
belirsizliklerin dl¢iilmesiyle olusabilecek risklere karsi 6nlem almak miimkiin olabilir
(Knight, 1964: 233). Kaplan ve Garrick (1981: 12) belirsizlikten yola ¢ikarak riskin

Olclimiinii agagidaki gibi formiile etmislerdir:
Risk = Belirsizlik + Zarar
Hanssson (2000: 1-3) da riski asagidaki gibi tanimlamistir:

e Heniiz ger¢eklesmeyen veya gergeklesen istenmeyen bir durum,
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e Heniiz ger¢eklesmeyen veya gergeklesen istenmeyen bir olayin sebebi,

e Heniiz ger¢eklesmeyen veya gergeklesen istenmeyen bir durum ihtimali,

e Henliiz gergeklesmeyen veya gergeklesen istenmeyen bir olayin beklenti degeri,
¢ Bilinen ihtimaller ¢er¢evesinde karar verme gergegi

Farkli aragtirmacilar tarafindan yapilan risk tanimlar1 Tablo 9°da gosterilmistir.
Hanssson’1n (2000: 1-3) tanim1 da dahil biitiin tanimlar incelendiginde riskin temelinde
tehlike, savunmasizlik, yasanabilecek kayiplar, istenmeyen sonuglar, zarar gorme,
ihtimal ve belirsizlik kavramlarmin yattigi goriilmektedir. Buradan hareketle riski,
belirsizlik kaynakli ve bireylerin tam olarak kontrolinde olmayan, tehlike, zarar gibi
sekillerde sonuglanmasi muhtemel istenmeyen durumlar olarak tanimlamak
miimkiindiir. Risk, muhtemel sonuglar1 temsil ettiginden dolayr her ne kadar kontrol

altina alinamasa da onceden tahmin edilerek 6nlem almak miumkiin olmaktadir.

Tablo 9: Risk Tanimlar:

Tanim Arastirmaci

Belirli bir donemde yasanan kayda deger tehlikelerin
sonucu olarak beklenen kayiplar (yasam kaybi, yaralanma, | UN DHA (1992)
mal/miilk hasar1 vb.)

Tehlike etkisi ve savunmasizlik durumu Blong (1996)
Tehlike ve savunmasizliga hazir olma durumu Reyna (1996)
Muhtemel sonuglar Helm (1996)

Bir insanin daha ¢ok “muhtemel” ve “kayip” kavramlariyla
iliskilendirilen tehlikeli bir duruma karsi fiili agiga Smith (1996)
vurumudur.

Basitge, istenmeyen bir olayin gergeklesme ihtimali; daha
genis olarak, potansiyel bir felakete sebep olan tehlikenin | Stenchion (1997)
gergeklesme ihtimali

Tehlike, savunmasizlik ve agiga ¢ikma elemanlarina
dayanan bir kayip ithtimali

Kayip, yaralanma, zarar gérme gibi muhtemel ¢iktilar olan
durum

“Muhtemel” ve “sonug¢” olmak iizere iki bileseni igeren,
istenen veya istenmeyen sonuclar doguran olay

Crichton (1999)

Granger vd. (1999)

Sayers vd. (2002)

Kaynak: Kelman, 2003: 7.
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Risk aslinda finans, is, eglence, egitim vb. alanlarda hayatimizin her aninda mevcuttur.
Ancak bir olayin riskli olup olmadigini degerlendirme insan bilincinin ve sosyal siirecin
bir sonucudur; biling olmadan risk algilanamaz (Durodie, 2005: 2; McNeill, 2014: 15).
Bir bagka ifade ile risk, gozleyen kisinin kendisi ile alakalidir; direkt kisinin kendi
algilariyla ilgili bir kavramdir. Kisinin kendiyle alakali oldugundan bu kavram
literatlirde "algilanan risk" olarak da gegmektedir (Kaplan ve Garrick, 1981: 13). Ayrica
risk nedeniyle olusabilecek olumsuz durumlara iliskin beklentiler kisinin ge¢mis
tecriibeleriyle de alakalidir (McNeill, 2014: 13). Ornegin ogluna ara¢ kullanmay1
Ogreten bir babayi ele alacak olursak, baba ogluna araba viteste iken marsa basmamasini
sOyler. Ciinkii boyle bir hareket yapilmasi durumunda baba ne ile karsilasacagini bilir.
Burada risk arag viteste iken calistirildiginda aracin birden hareket etmesi ve 6ne/arkaya
carpma ihtimalidir. Baba da bunu ge¢mis deneyimlerinden faydalanarak tahmin ettigi

icin bu ¢arpma riskine karsi 6nlemlerini alarak bu durumdan kurtulmay: amaglar.
2.9.2. Web Temelli Kisisellestirmede Risk

Gilinlimiizde diinya ge¢cmise oranla ¢cok daha hizli bir degisim i¢indedir. Bu degisimin
bir sonucu olarak daha tehlikeli, tahmin edilemez ve karmasik bir yer haline gelmistir.
Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki gelismeyle birlikte insanlar sanal ortamda
birbirlerine bagh ve gercek hayattan izole bir durumda yasamaya baslamislardir. Gergek
hayattan sanal hayata olan bu transfer, insanlarin farkindalik diizeylerini gelistirmekle
birlikte onlarin daha korkak, endiseli ve i¢ine kapanik bireyler olmalarina yol agmistir
(Durodie, 2005: 7-8). Sanal ortamda bireyleri endiseye sevk eden durumun risk
kaynakli oldugu ifade edilebilir. Daha once de belirtildigi gibi belirsizlikten dolay:
insanlar ne ile kars1 karsiya olduklarini bilemezler. Bu belirsizlik durumu sanal ortamda
fiziksel ortama kiyasla daha ©n planda oldugu icin risk de daha yliksek olarak

algilanmaktadir.

Belirsizligin yan1 sira internet ortaminda gozlemlenemezlik durumu da s6z konusudur.
Gozlemlenemezlik durumu nedeniyle internette {irlin ve hizmetler soyut olarak
algilanmaktadir. Tiiketicilerin, iirlin veya hizmetleri satin almadan 6nce somut olarak
gorme, dokunma, koklama, duyma veya test etme imkanlar1 yoktur (Liu ve Wei, 2003:
230). Gozlemlenemezlik durumunun meydana getirdigi dezavantaja bilgi asimetrisi de

eklenince sanal ortamdaki risk daha da artmaktadir. Bilgi asimetrisi durumu, bir tarafin
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bilgi sahibi, diger tarafin ise bilgisiz oldugu durumlarda gergeklesir. Boyle durumlarda
firsat¢1 davranigin ortaya ¢ikma ihtimali yiiksektir (Tan ve Thoen, 2010: 259). Satici
sattig1 {irtiniin kalitesi ve diger 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi iken alic1 sanal ortamda
sadece temsili bir resim gordigli icin ilgili iriinin kalitesini tam anlamiyla
degerlendiremez. Buradan hareketle saticinin aliciytr kandirma ihtimalinin oldugu

sOylenebilir.

Geleneksel ortamla karsilastirildiginda internetteki belirsizlik, bilgi asimetrisi durumu
ve gizlilik endisesi online riski arttirdigindan dolayr sanal ortamda gergeklestirilen
islemlere karsi bir engel olusmaktadir (Gefen ve Pavlou, 2011: 943; Keum ve Cho,
2003: 5). Online islemlerde karsi taraf anonim oldugundan tiiketici, iyl niyetinin
suiistimal edilebilecegi ve olumsuz bir durumla kars1 karsiya kalabilecegi kaygisina
kapilarak islemini yarida kesebilmektedir (March, 2006: 748; Pappas, 2016: 94). Online
islemlerde fiziksel ortamdaki gibi yiiz yiize iletisimin olmamasi (Chen vd., 2015: 273)
ve kars1 tarafin direkt olarak degerlendirilememesi (Hong, 2015: 323) tiiketicilerin
kendilerini giivensiz hissetmelerine yol agar (Hong ve Cha, 2013: 928). Bu da onlarin
sanal ortamda gerceklestirdikleri islemlere karsi risk algilarini yiikseltmekte ve
islemlerin olumsuz etkilenmesine (yarida birakma veya hi¢ baslamama) neden

olmaktadir.

Online risk literatiirde farkli boyutlarda incelenen bir kavramdir. Yapilan aragtirmanin
tiiriine gore degigsmekle birlikte finansal, sosyal, iiriin, zaman ve teslimat riski olmak
lizere genelde 5 boyutta incelendigi goriilmiistiir (Beldad vd., 2011: 2234). Ancak
bununla birlikte tedarik kanalinin, internetin kendisi olmasi sebebiyle diger boyutlara
oranla daha riskli oldugu ortaya c¢ikmis (Martin ve Camarero, 2009: 631);
sisteme/¢evreye ve gergeklestirilen sanal islemlere/davranisa dayali olmak {izere online
riskin genel bir c¢at1 altinda incelendigi de goriilmiistiir (Pavlou, 2003: 75; Yang vd.,
2015: 13). Sistemsel riskler, internetin tahmin edilemez dogasindan kaynakli online
islemlerdeki giivenlik problemleriyle ilgiliyken islem riski de online isleme taraf olan
kisi ve kurumlarla alakaldir; bilgi asimetrisinden kaynaklanir (Yousafzai vd., 2003:
852). Sistemsel riske drnek olarak kredi karti bilgilerinin ve kisisel bilgilerin ¢alinmast;
islemsel riske 6rnek olarak ise 6deme ekraninda yanlis bilgilerin verilmesi, kisisel bilgi

sizintis1 ve dolandiricilik verilebilir.
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Genel anlamda incelendiginde online iglemlere konu olan ve tiiketicilerin onilinde bir
engel olusturan online risk satici odakli giivensizlik, sistemsel giivenlik problemleri ve
finansal, kisisel bilgilerin kotii amaghi  kisiler tarafindan  ¢alinmasindan
kaynaklanmaktadir (Milne vd., 2004: 219). Bu tip bilgilerin bagka kisilerce kontrol
edilmesi riski arttirdigindan tiiketicilerin online islemlere katilmasini olumsuz anlamda
etkilemektedir (Midha, 2012: 201). Teknoloji kullaniminda da 6énemli bir paya sahip
olan risk, Ozellikle yiiksek derecede yenilik ve karmasiklik igeren e-kisisellestirme
siirecinde tiiketicilerin kararlarin1 6nemli derecede etkilemektedir (Im vd., 2008: 6).
Yiiksek risk algisina sahip tiiketicilerin e-kisisellestirme siirecine katilimlarinin diisiik
risk algisina sahip tiiketicilere gore daha zor oldugu ifade edilebilir (Moon ve Lee,

2015: 464).

Giin gectikge daha cok tiiketicinin kisisellestirme yapma amaciyla sanal ortama
yonelmesi ve aktif rol almasi firmalar arasi rekabeti arttirmakla birlikte tedarik
kanalinda baz1 problemlere ve e-kisisellestirmede giivenlik sorunlarina yol agmustir
(Wind ve Rangaswamy, 2001: 24-28). Tiiketiciler web temelli kisisellestirmede sanal
ortamin kendisinden, kisisellestirilen iiriinden, siirecin karmasikligindan ve bilgi
toplama siirecinden kaynakli risklerle kars1 karsiyadirlar (Park vd., 2013: 2553; Cho,
2007: 15). Islem riski ele alindiginda e-kisisellestirmenin énemli bir adimini olusturan
bilgi toplama asamasinda giiven sorunlari ortaya ¢ikabilir (Cho ve Fiorito, 2009: 392).
Ornegin kot pantolon kisisellestirme imkani sunan bir web sitesi ele alindiginda
tiikketiciler gergek Olgiilerini sanal ortamdaki karsiliklarina gore tam olarak belirleme,
stireci karmagik bulma gibi problemler yasarlar. Bu da onlarin online kisisellestirmeye
kars1 bariyer olusturmalarina neden oldugundan elde edecekleri yararlar

(kisisellestirilmis {irtin degeri) olumsuz anlamda etkilemektedir (Cho, 2007: 16).

Tiiketicilerin e-kisisellestirme siirecine katilimlarini olumsuz etkileyen bir diger neden
de kisisellestirilmis {iriin ¢iktisini zihinde canlandirmalarinin zor olmasidir. Web temelli
kisisellestirme siirecinin kendisi ve bu siirece katilim sonucunda elde edilecek {iriin
soyut ve gozlemlenemez oldugundan tiiketicinin risk algist yiikselir (Moon ve Lee,
2015: 459). Bir bagka ifade ile yiiksek risk algis1 tiiketicinin kisisellestirme siirecine
olan katilimin1 ve bu katilim sonucunda elde edecegi faydayr olumsuz sekilde

etkilemektedir. Ancak bazi durumlar da vardir ki tiiketiciler internet temelli yiiksek risk
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algisina sahip olsalar bile egsiz olma ve sosyal imaja yonelik ihtiyaglarini tatmin etmek
icin e-kisisellestirmeye devam ederler (Park vd., 2013: 2554). Buradan hareketle
postmodernizmin getirdigi farkli olma ihtiyacinin online riske gore daha agir bastigi
ifade edilebilir.

Sonug olarak risk algis1 diisiik olan tiiketiciler yiiksek olanlara gore internet {izerinden
kisisellestirme yapmaya ve kisisellestirdikleri iirlinleri satin almaya daha yatkindirlar.
Cevrelerinde gordiikleri kisisellestirilmis iirlinlere karsi olumlu tutum beslemelerine
ragmen risk algist yiiksek olanlar e-kisisellestirme siirecine katilimda geride durmayi
tercih ederler (Park vd., 2013: 2557). Gerek internetin kendi dogasindan kaynakli
belirsizlikten gerekse e-kisisellestirmenin karmasik yapisi ve tiiketicilerden bilgi
toplama gerekliliginden olsun tiiketiciler ¢esitli risklerle karsi karsiyadirlar.
Kisisellestirme siireci boyunca her adimi kendisinin yapmasi gereken tiiketicinin
zorlandiginda ne yapmasi gerektigini bilememesi, firmalarca kaydedilen bilgilerinin
ilerde baska amaclarla kullanilmasi ihtimali gibi nedenler risk algilarini yiikseltmekte ve
bu risk algist da e-kisisellestirme siirecine katilimlarini  olumsuz anlamda

etkilemektedir.
2.9.3. Giiven Kavrami ve Ticaret Tarihindeki Gelisimi

Giiven, insanlar arasi sosyal iligkileri diizenleyen, insan davranislarindaki belirsizligi
azaltarak karsilikli iliskide, paylasgimda bulunmaya isteklendiren bir kavramdir (Li vd.,
2012: 87; McNight ve Chervany, 2002: 37). Ikili iliskilerde son derece énemli olan
giiven sayesinde bir taraf diger tarafin etik ve sosyal olarak uygun bir davranig
sergileyecegine, durumdan istifade edip firsatg1 davranmayacagina inanir (Gefen vd.,
2003: 55). Bir bagka ifade ile giiven, karsi tarafin taahhiit ettigi sozii, davranisi vb.
yerine getirecegine dair bir beklentidir. Bu beklentinin gerceklesecegi yonde bir tutum
sergileyen taraf ile kendinden bekleneni gergeklestirmeye istekli olan taraf ortak
paydada bulustugunda giiven ortami saglanmis olur. Farkli arastirmacilar tarafindan
yapilan giliven tanimlari Tablo 10’dan incelendiginde gilivenin iyi niyet beklentisine

dayandig ve iki tarafl islemlerin devami i¢in olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10: Giiven Tanimlari

Tanim Arastirmaci

Bir tarafin agzindan ¢ikan kelime veya verdigi soziin
giivenilir olduguna ve kurulan iliskide bu tarafin Rotter (1967)
taahhiitlerini yerine getirecegine dair inang
Iki tarafli bir islemde bir tarafin diger tarafa bagl olarak Morgan ve Hunt
emniyette hissetme duygusu (1994)
Kars1 tarafin giivenilir ve tarafsiz davraniglarina

dayanarak diger tarafin kendini rahat hissetmesi Mayer vd. (1995)
Diger tarafin iyi niyetli davranacagina dair beklentiye
dayanarak savunmasizligin kabulii

Giivenilen tarafin sagladigi rahatlik ve garanti hissiyatina
dayanarak diger tarafin kendini savunmaya ihtiyag Gefen (2000)
duymamasi

Herhangi bir belirsizlik durumunda bile bir tarafin
islemleri dikkatli bir bi¢imde yerine getirecegine dair | Ba ve Pavlou (2002)
beklenti

Rousseau vd. (1998)

Kaynak: Yousafzai vd., 2003: 850.

Giiven kavraminin temelinde, dogruluk, diiriistliik, ictenlik ve gerceklik gibi anlamlar
yatmaktadir. Bu pozitif olgular iki tarafin karsilikli gliven olusturmasini saglar
(Oguztiirk, 2008: 4). Kars: tarafa iligkin beklentiler bireyin kafasinda gelistirdigi olgu
ile uyustugunda artmakta; tersi bir davranista bulunuldugunda ise azalmaktadir
(Weisberg vd., 2011: 86). Buradan hareketle gilivenin tasimasi gereken ozellikleri
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Yoon, 2002: 49):

e QGiiven, kars1 tarafin iyi niyetli davranacagi konusunda beklenti veya inanglari
yansitir. Baska bir ifadeyle, karsilikli iligkilerde, karsi taraftan kuskuya yer

verecek veya kandiracak herhangi bir davranis sergilemesi beklenmez.

e Kars1 taraf bu inanci kontrol edemez. Bagka bir ifadeyle, birey, heniiz
sergilenmeyen ve 1yi niyetli olmasi beklenen davranisin riskini kabul etmelidir.
Ciinkii heniiz gerceklesmemis bir olay ve dolayisiyla da risk s6z konusudur. Bu

risk her iki taraf icin de gecerlidir.
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e Bir tarafin performansi kars1 tarafin davraniglarina gore sekillenmektedir; baska
bir ifadeyle karsililik prensibi esastir. Bu da bize glivenin tek degil ¢ift tarafli bir

yaptya sahip oldugunu gostermektedir.

Giivenin ticaret tarihindeki gelisimine bakildiginda ise ticari islemlerin 18. yy.
ortalarina kadar birbirlerini taniyan insanlar tarafindan yiiz ylize gerceklestirildigi i¢in
herhangi bir belirsizlige yer vermeden tamamlandigi goriilmektedir. Ciinkii insanlar
ekonomik islemleri, tanidiklar1 ve gilivendikleri kisilerle gerceklestirmekteydiler (Mutz,
2005: 396). Islemlerin belirli simirlar icinde yapilmasi da insanlarin birbirlerine daha
kolay giiven olusturmalarint saglamistir. Hem islem hacminin hem de ticaret yapilan
alanin kisitli olmasi, insanlarin birbirlerini daha iyi tanimalar1 vesilesiyle daha kolay

giiven olusturmalarinin zeminini hazirladig1 yorumu yapilabilir.

19. yy.’da ticari islemlerde takas yerine paranin daha fazla kullanilmaya baslanmasi ve
demiryollarinin yapilmasiyla ticaret, yerel ve ulusal sinirlar1 asmaya baglamis, tasimanin
kolaylasmasiyla da ekonomik islemler, birbirlerini tanimayan iki taraf arasinda
gerceklestirilmeye baglanmistir (Mutz, 2005: 396). Hem islem hacminin hem de
sinirlarin - geniglemesiyle uluslararas1t alanda insanlarin yliz yiize iletisim kurma

zorlugundan dolay1 giiven eksikligi dnemli bir sorun haline gelmistir.

1990’1arin sonu ve 20. yy ile birlikte bilgisayar teknolojisi, internet ve e-ticaretteki hizli
gelisim, giivenin online islemlerdeki dneminin artmasina neden olmustur. Ciinkii online
islemlerde, yiiz yiize iletisim ve fiziki iliskilerden kaynakli giiven, iriinleri fiziki
ortamda deneyip satin alabilme gibi faaliyetler s6z konusu degildir (Li vd., 2012: 87).
Bagka bir ifadeyle, sanal ortamin getirmis oldugu bir belirsizlik ve soyutluk durumu
mevcuttur. Bu duruma 6deme ve mallarin degis-tokusunun ayni anda gergeklesmemesi
de eklenince giiven unsuru ciddi bir problem olarak ortaya ¢ikmustir. insanlar sanal
ortamda aligveris yaptiklar1t magazayi tam anlamiyla degerlendirmede zorlanmasiyla ve
sanal magaza aligverisindeki hizli gelisime paralel olarak kotii amach kisilerin de bu

sisteme dahil olmasiyla fiziki aligverislerdeki giiven ortami zarar gérmeye baglamistir.
2.9.4. Web Temelli Kisisellestirmede Giiven

Sanal ortamdaki islem karmasikligi, belirsizlik ve riski arttirdigindan dolay: bilgisayar

temelli islemlerde giiven ihtiyaci ortaya ¢ikmistir (McNight ve Chervany, 2002: 36).
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Giliven, internetin dogasindan kaynakli riski azaltarak veya ortadan kaldirarak
tilkketicilerin online islemlere karsi daha istekli olmalarin1 saglar (Midha, 2012: 199;
Marett vd.; 2015: 62). Giiven, gergeklestirilen islemlere karsi olumlu tutumlar
gelistirilmesini sagladig1 gibi tiiketicilere riskli islemler karsisinda biraz daha kontrol
avantaji da getirmektedir (Pavlou, 2003: 75). Buradan hareketle giivenin, online
islemlerin baglangici ve devami igin olmazsa olmaz bir faktér oldugu yorumu

yapilabilir.

Giiven, birgok elektronik islemin merkezinde bulunmaktadir; ¢iinkii insanda derinden
gelen ve karsi tarafin ne zaman, nasil davranacagi konusunda anlamasi gereken birtakim
sosyal stipheler vardir (Gefen vd., 2003: 55). Yiiksek giiven egilimine sahip olan
tiikketiciler teknoloji kullanimi1 gibi diger seyleri de ilk goriiste kabul ederken, tehlike ve
risk algilamasi yiiksek olanlar online islemlere devam etmede tereddiitte kalirlar (Chen
vd., 2015: 274). Buradan hareketle yliksek risk algisinin listesinden daha yiiksek giiven
algistyla gelinebilecegi yorumu ¢ikarilabilir. Bir bagka ifade ile tiiketiciler, giiven esik
seviyelerini gectigi ve kendilerini olusabilecek tehditlere karsi giivende hissettikleri

zaman online islemlere baslar ve devam ederler.

Sanal ortamdaki giiven tiiketiciler tarafindan, e-perakendeciye, internetin kendisine ve
bunlarin diginda kalan diger faktorlere yonelik gelistirilmektedir (Pavlou, 2003: 74,
McNight ve Chervany, 2002: 43). Bu ii¢ etken degerlendirildiginde giliniimiizde e-
perakendeciye olan giivenin, internet kanalinin kendisi ve diger faktorlerden daha
onemli oldugu ortaya ¢ikmistir (Aladwani, 2001: 222). Ciinkii sanal ortamda direkt yiiz
yiize etkilesimde bulunulan bir kisi olmadigindan, e-perakendeci bir bagka ifade ile web
sitesinin kendisi giiven saglayan taraf konumuna ge¢mektedir. Fiziksel ortamdaki
karsilikli iliskiden dogan giiven sanal ortamda bu sekilde kisisel olmayan giivenle
saglanmaktadir. (Chow ve Holden, 1997: 276). Kisisel olmayan giiven bireyin direkt
olarak degerlendiremedigi durumlarda bir yol gosterici rolii listlendiginden (Fasli, 2007:

8) online islemlerin devaminda hayati bir 6neme sahiptir (Hong ve Cho, 2011: 470).

Gliven, e-perakendecinin tiiketici goziinde firsat¢i davranmayacagina dair bir beklenti
olusturur. Davramigsal ve sistemsel riskler dikkate alindiginda e-perakendecilerin
tiiketicileri kisisel ve finansal bilgilerinin giivende olduguna dair ikna etmeleri ve giiven

saglamalar1 gerekir (Hong ve Cha, 2013: 929). e-perakendeciler bu giiveni gizlilik
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politikalari, t¢lincli taraf anlagmalar1 ve kaliteli iletisim olusturarak, diger sitelerle
baglant1 kurarak ve tiiketicileri garanti altina alarak saglama yoluna giderler (McNight
ve Chervany, 2002: 43-44). Tiketiciler e-perakendecilere yonelik giiven
olusturmalarinda ge¢mis tecriibelerinden de faydalanirlar (Martin ve Camarero, 2009:
632). Oregin bir e-perakendeciyle sorun yasayan tiiketici bir sonraki isleminde oray:
tercih etmeyecegi gibi c¢evresindekilere de ona glivenmemeleri konusunda

geribildirimde bulunabilmektedir.

Iyi bilinen ve gerceklestirdigi online islemlerde (e-satis, e-tedarik, e-iletisim vb.) iyi bir
izlenim birakan e-perakendeciler tiiketiciler tarafindan online risklerin kabuliinde hayati
bir 6neme sahiptir (McCole vd., 2010: 1019-1022). e-perakendeciler, online
kisisellestirme esnasinda toplanilan bilgilerin giivende oldugu algisini tiiketicilere
yansitarak riski azaltma ve onlarin giivenini elde etmeye ¢alisirlar (Wang ve Chang,
2013: 340; Hu vd., 2010: 410). Artan giiven algisiyla birlikte tiiketiciler, kendilerini
giivende hissettiklerinden dolay1 e-kisisellestirme siirecinde zaruri tiim bilgileri vermeye
istekli olurlar (March, 2006: 750; Cho ve Wang, 2010: 551). Bir baska ifade ile
toplanan bilgilerinin farkli amaclarla kullanilabileceginden dolay: risk algis1 yiikselen
tiiketiciler online giivenin avantaji sayesinde kisisellestirme firmasina giivenerek siirece

katilimda bulunurlar.

Tiiketicilere gonderilen “bilgileriniz giivende” sinyali, onlarda firmalara karsi giliven
algis1 gelistirmeye ve daha fazla bilgi paylasiminda bulunarak e-kisisellestirme siirecine
katilmaya yonelik giiclii bir isteklilik olusturur (Fiiller vd., 2009: 81; Benlian ve Hess,
2011: 20). Ayn1 zamanda tiiketiciler sanal topluluklara {iye olarak da kisisellestirmeye
yonelik giiven saglamaya ¢alisirlar (Shang vd., 2006: 403-413). Ornegin kisisellestirme
ile ilgili bir forumu takip eden tiiketici buradaki paylasimlar sayesinde hem siirecin
karmasikligint azaltmada hem kisisellestirme yapacagi firma hakkinda bilgi edinmede
avantaj elde eder. Diger taraftan kisisellestirme e-perakendecilerin tiiketici giliveni
olusturmalarmi da saglar (Cho, 2007: 18). Firmalarin bu siirecte tiiketicilerle
gerceklestirdigi kisisellestirilmis birebir iletisimin, bu giivenin olugsmasinda oldukca
etkili oldugu ifade edilebilir. Bu sayede ilgili firma hakkinda tecriibelenen tiiketicinin,
giiven algisinin yiikselmesiyle tekrarlanan kisisellestirme ve satin alma davraniglarinda

bulunabilecegi sdylenebilir.
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e-perakendeci giiveni kisisellestirme siirecinin ¢iktistyla da yakindan iliskilidir ve
kisisellestirilmis {iriiniin nasil olacagina dair beklentiden kaynakli riskleri de ortadan
kaldirmaktadir (Hong, 2015: 326; Hong ve Cha, 2013: 929). Ornegin kisisellestirme
yapan bir tiiketici bekledigi gibi bir iiriinle karsilasmazsa, e-perakendeci siparigini alip
iriinii  gondermezse veya kisisel-finansal bilgilerini {igiincli sahislarla paylasirsa
tiketicinin giiveni azalacaktir. Daha once de bahsedildigi gibi giiven, gecmis
tecriibelerden beslendigi i¢in bdyle bir durumda o tiiketici o firmadan bir daha iiriin

kisisellestirmesinde bulunmayacaktir.

Web temelli kisisellestirmede giiven, ayni zamanda deger olusturmanin da on sarti
olarak goriilmektedir (Abela ve Murphy, 2008: 45). e-kisisellestirme siirecinde risk
algis1 diisiik ve giliven algist yliksek tiiketici, zihninde canlandirdigi ve modiiller
aracilifiyla tasarladigi iiriiniin istedigi gibi olacagmin beklentisi i¢indedir (See-To ve
Ho, 2014: 186). Daha 6nce de bahsedildigi gibi ge¢mis tecriibelerden veya baskalarinin
tavsiyelerinden faydalanarak ilgili firmaya kars1 gliven olusturan tiiketici siire¢ sonunda
tam da istedigi gibi bir kisisellestirilmis iirlin ¢iktisina sahip olacagina inanir ve bu
inanisin  gergeklesmesine dair beklentinin oldukca yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Buradan hareketle giiven algisi yiikseldikge {irlin degerinin de artacagi sOylenebilir.

Sonug¢ olarak giiven, tiiketicilerin e-kisisellestirme siirecine katilimlarimi saglayarak
onlar1 sanal ortamda iirlin kisisellestirmeye ve bu sayede satin almaya tesvik eder.
Giiven bunu internetin dogasindan kaynakl risk algisini1 azaltarak gerceklestirir. Bunun
yaninda giiven algis1 yiiksek olan tiiketicilerin beklentileri de yiiksek oldugundan
giivenin, kisisellestirilmis tiriinden elde edilmesi beklenen fayda ile de dogrudan iliskili
oldugu yorumu yapilabilir. Ciinkii ilgili firmaya karsi (e-perakendeci) giiven duyan
tilkketiciler, o firmanin taahhiit ettigi iiriin ¢iktisini firsat¢1 bir davranis sergilemeden
kendilerine sunacagi beklentisi i¢indedirler. Goriildiigii gibi giiven, riskleri azaltmakla
birlikte hem kisisellestirme siirecinin devami hem de ciktisinin istenildigi gibi elde

edilebilmesi i¢in oldukca dnemli bir faktordiir.
2.10. Teknoloji Kabul Modeli ve Giiven

Teknoloji kabulii ve giiven iligkisinin 6zellikle e-ticarette TKM’nin bilgi teknolojilerine
dayanan altyapisiyla ilintili oldugu sOylenebilir. Ciinkii bilgi  teknolojileri

kullanimindaki karmasiklik ve sanal ortamdaki belirsizlik riski arttirdigindan dolayi
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bilgisayar temelli islemlerde giliven ihtiyaci ortaya ¢ikmistir (McNight ve Chervany,
2002: 36). Giiven, internetin dogasindan kaynakli sistemsel riskleri azaltarak veya
ortadan kaldirarak tiiketicilerin online islemlere karsi daha istekli olmalarin1 saglar
(Midha, 2012: 199; Marett vd., 2015: 62). Bir baska ifade ile giiven, sisteme karsi
olumlu tutumlar gelistirerek kullanicinin sistemi hem faydali hem de kullanigh olarak

algilamasinin zeminini hazirlar.

TKM ve giiven iligkisi alt boyutlar agisindan incelendiginde, web sitesinin algilanan
kullanim kolayligiin kullanici ile e-perakendeci arasindaki iliskiye olanak tanimasi ve
bu iliskiyi kolaylastirmast sayesinde e-perakendeciye duyulan giiveni arttirdigi
sonucuna ulasilmigtir. Kullanicilar, web sitesinin kullanimina yonelik bir kolaylik
algiladiklarinda ilgili e-perakendeciye karsi iyi bir izlenim olustururlar ve kendileriyle
olan iliskiye oOnem vererek yatirim yaptigina inanirlar. Aksi durumda, sitede
gezinmenin, aligveris yapmanin veya Kigisellestirme uygulamalarina katilmanin zor
oldugu durumlarda ise kullanicilarin giiven algilarinin azalmakta oldugu sdylenebilir
(Ganesan, 1994: 4; Gefen vd., 2003: 65-66). Buradan hareketle bilgi teknolojileri ve
internet kullaniminin kolay oldugu durumlarda tiiketicilerin giiven duygusunun arttigi
ve artan bu giliven duygusuyla birlikte online islemleri gerceklestirmeye yonlendikleri

ifade edilebilir (Wu ve Chen, 2005: 790).

Giiven olgusu web sitesinin algilanan faydaliligi acisindan degerlendirildiginde ise
gerek kullanim kolayliginin algilanan faydaliligr arttirmasi (Kim, 2012: 135) gerekse
kullanicinin daha fazla is yapabilmesi dolayisiyla performansinin artmasiyla birlikte
giiven olgusunun da arttig1 ifade edilebilir (Yang vd., 2015: 14; Davis vd, 1989: 987).
Daha acik belirtmek gerekirse kullanicilar kolay algiladigi, kolay gezindigi ve online
islemlerini kolay gerceklestirdigi web sitesinden daha fazla fayda elde ettiginden dolay1
e-perakendeciyi sanal ortamdaki garantdr olarak degerlendirip ona daha fazla giiven
duyarlar (Lee, 2009: 136; Tung vd., 2008: 327). Bu giivenin gelismesinde daha 6nceden
de belirtildigi gibi karsilikli iletisimin de etkili oldugu sdylenebilir.

Kisacas1 bilgi teknolojilerinde, sanal ortamda ve e-ticarette islemlerin baslamasi,
devami ve sonuglanmasi i¢in giivene ihtiya¢ duyulmaktadir. TKM nin degiskenleriyle
birlikte ilgili web sitesinin kullaniminin daha kolay oldugunu algilayan ve ondan daha

fazla fayda elde eden tiiketicilerin giiven duygusu artmakta, e-perakendeci de tiiketiciler
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tarafindan sanal ortamdaki gliven saglayici taraf konumuna yerlestirilmektedir. Kolaylik
algisinin ayni zamanda tiiketicinin performansini arttirdiglr ve elde edecegi yarar1 da

olumlu anlamda etkiledigi sOylenebilir.
2.11. Algilanan Riskin Giiven ile Tliskisi

Literatiir incelendiginde risk ile gliven arasindaki iliskinin olduk¢a karmasik oldugu
goriilmistiir. Riskin mi gliveni yoksa giivenin mi riski etkiledigi, nasil hareket ettikleri
konusunda farkli sonuglara ulasilmistir (Beldad vd., 2011: 2234; Lim, 2003: 217). Kimi
yazarlar bu iki degiskenin birlikte paralel olarak hareket ettigini belirtirken, kimileri ise
giivenin risk lizerinden tiiketici niyetini etkiledigini savunmaktadir (Mayer vd., 1995:
715; Yang vd., 2015: 13). Bir baska ifade ile riskin tiiketici niyetini olumsuz etkiledigi
ve glivenin de internet riskini azaltip tiiketici niyetini arttirict etkiye sahip oldugu
sOylenebilir. Ciinkii giivene, belirsizlik ve risk oldugu durumlarda ihtiya¢ duyulmaktadir

(Yousafzai vd., 2003: 851).

Giivenle risk arasindaki tli¢ farkli iligki glivenin riske etkisi, riskin giivene etkisi ve
riskin giliven ile niyet arasindaki diizenleyici etkisidir (Chang ve Chen, 2008: 825; Mou
vd., 2015: 5). Ilk iki iliskide risk ve giiven degiskenleri birbirleri iizerinden tiiketici
niyetini etkilemektedir. Bir bagka ifade ile giliven veya risk algis1 birbirlerini araci
degisken olarak kullanmaktadir. Daha Once de bahsedildigi gibi giiven, internetin
dogasindan kaynakli riskleri azaltarak tiiketici katilimin arttirict etkiye sahiptir. Bunun
yaninda diger etkiye bakildiginda da riskin giiven ile niyet arasindaki iligskiyi

diizenleyici bir gorevinin oldugu goriilmektedir.

Bu calismada da gilivenin riske etkisi ve risk iizerinden tiiketicinin kisisellestirme
siirecine katilimina etkisi incelenmis; risk burada araci degisken konumunda ele
alimmistir.  Giiven algilariin  artmasiyla riski, karmasayr ve belirsizligi azalan
tiikketicilerin (Pavlou, 2003: 80; Kim vd., 2008: 547; Krauter ve Faullant, 2008: 488)
gerek kisisellestirme siirecine katilimda gerekse diger online islemleri gergeklestirmede

daha istekli olduklar ifade edilebilir.
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BOLUM 3: KAVRAMSAL CERCEVE VE YONTEM

Bu boéliimde, arastirma amagclar1 ¢ergevesinde tiiketicilerin web temelli kisisellestirme
stirecine katilimlarin1 ve bu katilimin ¢iktilarini etkileyen faktorlere iligkin detaylar yer
almaktadir. Bu baglamda, arastirma modeli ve model degiskenleri agiklanmis, arastirma

hipotezleri, arastirma evreni ve 6rneklem tanimlanmaistir.
3.1. Arastirma Modelinin Degiskenleri ve Hipotezler

3.1.1. Web Sitesinin Algilanan Kullamm Kolayhgi, Web Sitesinin Algilanan

Faydahihg ve e-Perakendeciye Duyulan Giiven

Teknoloji Kabul Modeli’nde teknoloji kullanimina yonelik tutumlarin belirleyicileri
algilanan kullanim kolayhigi ve faydalilik e-ticarette giiven ile iligskilendirilmektedir.
Ciinkii bilgi teknolojileri kullanimindaki karmasiklik ve sanal ortamdaki belirsizlik riski
arttirdigindan dolayr bilgisayar temelli igslemlerde giliven ihtiyacit ortaya cikmistir
(McNight ve Chervany, 2002: 36). Giiven, internetin dogasindan kaynakli sistemsel
riskleri azaltarak veya ortadan kaldirarak tiiketicilerin online islemlere karsi daha istekli
olmalarini saglar (Midha, 2012: 199; Marett vd., 2015: 62). Bir bagka ifade ile giiven,
sisteme karst olumlu tutumlar gelistirerek kullanicinin sistemi hem faydali hem de

kullanish olarak algilamasinin zeminini hazirlar.

Kullanicilar, web sitesinin kullanimima yonelik bir kolaylik algiladiklarinda ilgili e-
perakendeciye karsi iyi bir izlenim olustururlar ve kendileriyle olan iliskiye 6nem
vererek yatirim yaptigina inanirlar. Aksi durumda, sitede gezinmenin, aligveris
yapmanin veya kisisellestirme uygulamalarina katilmanin zor oldugu durumlarda ise
kullanicilarin giiven algilarinin azalmakta oldugu soylenebilir (Ganesan, 1994: 4; Gefen
vd., 2003: 65-66). Bunun yaninda kullanicilar kolay algiladigi, kolay gezindigi ve
online islemlerini kolay ger¢eklestirdigi web sitesinden daha fazla fayda elde ettiginden
dolay1 e-perakendeciyi sanal ortamdaki garantor olarak degerlendirip ona daha fazla
giiven duyarlar (Lee, 2009: 136; Tung vd., 2008: 327). Bir baska ifade ile kullanim
kolaylig1 sayesinde ilgili web sitesinden daha fazla yarar elde eden tiiketicinin e-
perakendeciye yonelik giiven duygusu ayni oranda arttigi soylenebilir. Web sitesinin
kullanim kolayligi bu acidan bakildiginda web sitesinin algilanan faydaliligin1 da
olumlu anlamda etkilemektedir (Davis vd., 1989: 985).
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Buradan hareketle TKM’ne ait iki degisken web sitesinin algilanan kullanim kolayligi
ve algilanan faydaliliginin birbirleri ve e-perakendeciye duyulan giiven ile olan

iliskisine ait H1 hipotezi asagidaki sekilde ifade edilmistir:

Hla: Web sitesinin algilanan kullanim kolayligi e-perakendeciye duyulan giiveni

olumlu yonde etkilemektedir.

H1b: Web sitesinin algilanan faydalilig1 e-perakendeciye duyulan giiveni olumlu yonde

etkilemektedir.

H1c: Web sitesinin algilanan kullanim kolayligi web sitesinin algilanan faydaliligini

olumlu yonde etkilemektedir.
3.1.2. Algilanan Risk ve Tiiketicinin e-Kisisellestirme Siirecine Katilimi

Tiiketicilerin, iiriin veya hizmetleri satin almadan ©once somut olarak test etme
imkanlarinin olmamasi (Liu ve Wei, 2003: 230), yiizyiize iletisim eksikligi (Chen vd.,
2015: 273), karsi tarafin direkt olarak degerlendirilememesi (Hong, 2015: 323),
gozlemlenemezlik durumu ve bilgi asimetrisinin meydana getirdigi dezavantajlar (Tan
ve Thoen, 2010: 259) sanal ortamda algilanan risk seviyesini arttirmaktadir. Buna
ilaveten, finansal ve kisisel bilgilerin kotli niyetli kisilerin eline gegmesi ihtimali ve
gizlilik endisesiyle daha da artan risk seviyesi, tiiketicilerin sanal ortamda
gerceklestirdikleri islemlere karsi bir engel olusturmaktadir (Gefen ve Pavlou, 2011:
943; Keum ve Cho, 2003: 5).

Kisisellestirme acisindan bakildiginda ise tiiketicilerin, kisisellestirilen iiriinden, siirecin
karmasikligindan ve bilgi toplama stirecinden kaynakli risklerle karsi karsiya oldugu
goriilmektedir (Park vd., 2013: 2553; Cho, 2007: 15). Gizlilik endisesiyle birlikte
tiikketiciler, kisisellestirme icin gerekli 6zel bilgileri (beden, kilo vb.) farkli amaglarla
kullanilma ihtimalini diisiinerek vermek istemeyebilir (Cho ve Fiorito, 2009: 392). Web
temelli kisisellestirmenin yenilik¢i ve karmasik yapisi tiiketicilerin bu siirece katilma
kararlarin1 6nemli derecede etkileyebilir (Im vd., 2008: 6). Ayrica kisisellestirilmis {iriin
c¢iktisinin soyut ve gozlemlenemez oldugundan zihinde canlandirilmasinin zor olmasi da

e-kisisellestirmedeki risk algisini yiikseltmektedir (Moon ve Lee, 2015: 459).
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Tiim bunlardan yola ¢ikarak yiiksek risk algisina sahip tiiketicilerin e-kisisellestirme
stirecine katilimlarinin diisiik risk algisina sahip tiiketicilere gore daha zor oldugu ifade
edilebilir (Moon ve Lee, 2015: 464). Bir baska deyisle tiiketicilerin sanal ortamdaki risk
algilamas1 arttikca web temelli kisisellestirme siirecine katilimlar1 azalmaktadir.

Buradan hareketle H2 hipotezi asagidaki sekilde ifade edilmistir:
H2: Algilanan risk e-Kisisellestirme stirecine katilimi olumsuz yonde etkilemektedir.

3.1.3. e-Perakendeciye Duyulan Giiven ve Tiiketicinin e-Kisisellestirme Siirecine

Katilimi

Giiven, internetin dogasindan kaynakli riskleri azaltarak veya ortadan kaldirarak
tilkketicilerin online islemlere karsi daha istekli olmalarini saglar (Midha, 2012: 199,
Marett vd., 2015: 62). Sanal ortamdaki giiven tiiketiciler tarafindan, e-perakendeciye,
internetin kendisine ve bunlarin disinda kalan diger faktorlere yonelik gelistirilmektedir
(Pavlou, 2003: 74; McNight ve Chervany, 2002: 43). Bu ii¢ etken degerlendirildiginde
giiniimiizde e-perakendeciye olan giivenin, internet kanalinin kendisi ve diger
faktorlerden daha Onemli oldugu ortaya c¢ikmistir (Aladwani, 2001: 222). Sanal
ortamdaki yiiz yiize iletisim eksikligi e-perakendeci giiveni olusturularak giderilmeye
calisiimaktadir (Chow ve Holden, 1997: 276).

e-perakendeciler tiiketiciler tarafindan online risklerin kabuliinde hayati bir 6neme
sahiptir (McCole vd., 2010: 1019-1022). Online kisisellestirme esnasinda toplanilan
bilgilerin giivende oldugu algisini tiiketicilere yansitarak riski azaltma ve onlarin
glivenini elde etmeye caligirlar (Wang ve Chang, 2013: 340; Hu vd., 2010: 410). Artan
giiven algisiyla birlikte tiiketiciler, kendilerini giivende hissettiklerinden dolayr e-
kisisellestirme siirecinde zaruri tiim bilgileri vermeye istekli olurlar (March, 2006: 750;
Cho ve Wang, 2010: 551). Tiketicilere gonderilen “bilgileriniz giivende” sinyali,
onlarda firmalara kars1 giiven algis1 gelistirmeye ve daha fazla bilgi paylasiminda
bulunarak e-kisisellestirme siirecine katilmaya yonelik giiglii bir isteklilik olusturur
(Fiiller vd., 2009: 81; Benlian ve Hess, 2011: 20).

Kisacasi toplanan bilgilerinin farkli amaglarla kullanilabileceginden dolay: risk algisi

yiikselen tiiketiciler e-perakendeci giiveni sayesinde kisisellestirme firmasina giivenerek
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stirece katilimda bulunurlar. Buradan hareketle H3 hipotezi asagidaki sekilde ifade

edilmistir:

H3: e-perakendeciye duyulan giiven e-kisisellestirme siirecine katilimi olumlu yonde

etkilemektedir.
3.1.4. e-Kisisellestirme Siirecine Katilim ve Kisisellestirilmis Uriin Degeri

Uriin degeri kisaca tiiketicinin ilgili iiriinden elde ettigi tiim fonksiyonel ve duyusal
yararlara karsilik gelir (Ercsey, 2011: 301). Merle vd. (2010: 505) tarafindan yapilan
simiflamaya gore kisisellestirilmis {iriin degeri faydaci deger, essizlik degeri ve kendini
ifade etme degeri olarak {i¢ boyutta incelenmistir. Tiiketiciler bu degeri elde edebilmek
adina kisisellestirme siirecine katilim gostererek herkes i¢in liretilen standart {iriinlerin
disina ¢ikmayi, farkli olmayr amaglar (Vargo ve Lusch, 2004: 11). Tiketicinin, bir
isbirlik¢i olarak firma ile bilgi paylasiminda bulunmasi, tasarim ve iiretim siireclerine
katilarak aktif rol almasi triiniin degerine pozitif bir katkida bulunur (Fang vd., 2008:
326).

Tiiketicilerin kisisellestirme siirecine olan bu katilimlari tiriin degerini etkileyen dnemli
bir faktordiir (Sobrero ve Roberts, 2001: 503; Ennew ve Binks, 1999: 130; Fang vd.,
2008: 324). Tiiketicilerin kisisellestirme siirecinde harcamis oldugu emek (Wong ve
Lesmono, 2013: 105), bu siire¢te harcadiklar1 eglenceli zaman (Franke ve Schreirer,
2010: 1021) ve “ben yaptim, ben tasarladim” algilari, hem o siiregten zevk almalarinin
hem de yaratict hissetmelerinin zeminini olusturarak kisisellestirdikleri iiriin degerinin
artmasint saglar (Merle vd., 2010: 506; Schreirer, 2006: 325). Ayni zamanda
tiketicilerin yiiksek katilim dereceleri hem isletme ile iyi iletisimi hem de beklentilerle
daha iyi uyum gdsteren {iriin tasarlamay1 miimkiin kilar. Beklentilerle iyi uyum gdsteren

tirtin riskinin de bu dogrultuda azaldig1 sdylenebilir (Hunt vd., 2011: 176).

Bu bilgilerden yola ¢ikarak tiiketicilerin e-kisisellestirme siirecine katilimlarinin, ilgili
tirtinden elde edecekleri faydaya olumlu anlamda katkida bulundugu ifade edilebilir. Bu

bilgiler dikkate alinarak H4 hipotezi agsagidaki sekilde ifade edilmistir:

H4: e-kisisellestirme siirecine katilim kisisellestirilmis {iriin degerini olumlu yonde

etkilemektedir.
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3.1.5. Kisisellestirilmis Uriin Degeri ve Tekrarlanan Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin istedikleri tarzda bir tiriin elde edebilmek i¢in ¢aba gostermeleri, emek ve
zaman harcamalari ile siirece katilim gdstermeleri {irlinlin degerini arttirmaktadir. Artan
bu deger algisi, iiretim siirecinin kisisellestirme ile uzamasi ve kisisellestirilmis tirtiniin
standart iirline gore biraz daha pahali olmasina ragmen (Hunt vd., 2013: 329) tiiketicileri
satin almaya yonlendirmektedir (Jiang vd., 2015: 315; Endo ve Kincade, 2008: 289).
Bir bagka ifade ile bu siirece katilim gosteren tiiketici sarf ettigi ¢abanin, isletme ile
iletisime gegmenin ve harcadigi zamanin {riin degerini arttiracagint beklediginden o
tirlinii satin almaya daha istekli olmaktadir. Tiiketicilerin kisisellestirilmis tiriinleri satin
almalarinda siiphesiz kisisellestirme sayesinde isletmeye olan bagliliklarinin da
etkisinin oldugu ifade edilebilir (Jiang vd., 2015: 315; Hunt vd., 2013: 329; Schreirer,
2006: 319). Ciinkii birlikte yaratimin sagladigi karsilikli etkilesim ile isletmeye olan

bagliligin artmasi da iiriin degerini arttirmaktadir.

Kisisellestirilmig tirlinlin satin alinmasinda tiiketiciler fiyata ¢ok hassas olmayabilirler.
Ciinkii kisisellestirdikleri {irliniin beklentilerine daha fazla uyum gosterecegini, {liriiniin
degerinin artacagini bildikleri i¢in iiriindeki olasi fiyat artisina karsi kendilerini hazir
hissederler (Lihra vd., 2012: 96; Jiang vd., 2015: 317). Hatta kisisellestirilmis triiniin
artan fiyatina ragmen artan baglilik ve iirin degerinin de sayesinde ayni firmadan tekrar
tekrar aligveris yaparlar (Chang vd., 2009: 148). Kisacasi tiiketiciler kisisellestirilmis
riinleri beklentilere daha iyi uyum gosterdigi, Uriin degeri arttigi ve iretiminde

kendilerinden bir pay oldugu i¢in satin alirlar (Schreirer, 2006: 323).

Kisisellestirmenin getirdigi birebir iletisim ile firmaya olan baglilik duygusunun da
katkisiyla tiiketicilerin ilgili firmalardan tekrar kisisellestirme yaptiklari ve iiriin satin
aldiklar1 sOylenebilir. Buradan hareketle iiriin degerinin tekrarlanan satin alma niyeti

tizerindeki etkisini belirten H5 hipotezi asagidaki sekilde ifade edilmistir:

H5: Kisisellestirilmis tiriin degeri tekrarlanan satin alma niyetini olumlu yodnde

etkilemektedir.
3.1.6. e-Perakendeciye Duyulan Giiven ve Kisisellestirilmis Uriin Degeri

e-perakendeciye duyulan giivenin kisisellestirme siirecinin ¢iktisiyla da yakindan iliskili

oldugu soylenebilir. Bu giiven kisisellestirilmis iiriinlin nasil olacagina dair beklentiden
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kaynakli riskleri de ortadan kaldirmaktadir (Hong, 2015: 326; Hong ve Cha, 2013: 929).
Web temelli kisisellestirmede giiven, ayn1 zamanda deger olusturmanin da On sarti
olarak goriilmektedir (Abela ve Murphy, 2008: 45). Web temelli kisisellestirme
siirecinde risk algis1 diisiik ve giliven algis1 yiiksek tiiketici, zihninde canlandirdigi ve
modiller araciligiyla tasarladigi {iriiniin istedigi gibi olacagimin beklentisi i¢indedir
(See-To ve Ho, 2014: 186). Gegmis tecriibelerden veya basgkalarinin tavsiyelerinden
faydalanarak ilgili firmaya kars1 giiven olusturan tiiketici slire¢ sonunda tam da istedigi
gibi bir kisisellestirilmis iiriin ¢iktisina sahip olacagina inanir ve bu inanisin

gerceklesmesine dair beklentinin oldukc¢a yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Giiven algist yiiksek olan tiiketicilerin beklentileri de yliksek oldugundan giivenin,
kisisellestirilmis tiriinden elde edilmesi beklenen fayda ile de dogrudan iliskili oldugu
yorumu yapilabilir. Ciinkii ilgili firmaya kars1 (e-perakendeci) giiven duyan tiiketiciler,
o firmanin taahhiit ettigi iirlin ¢iktisim1 firsat¢1 bir davranis sergilemeden kendilerine
sunacagi beklentisi igindedirler. Goriildiigii gibi giiven, riskleri azaltmakla birlikte hem
kisisellestirme siirecinin devami hem de ¢iktisinin istenildigi gibi elde edilebilmesi i¢in
olduk¢a onemli bir faktordiir. Kisacast giiven algisi yiikseldikge iiriin degerinin de
artacagi ifade edilebilir. Buradan hareketle e-perakendeciye duyulan giiven algisinin
kisisellestirilmis iiriin degerini nasil etkiledigine yonelik H6 hipotezi asagidaki sekilde

ifade edilmistir:

H6: e-perakendeciye duyulan giiven kisisellestirilmis iiriin degerini olumlu yonde

etkilemektedir.
3.1.7. e-Perakendeciye Duyulan Giiven ve Algilanan Risk

Giiven ile risk arasindaki iliski incelendiginde bu iliskinin olduk¢a karmasik oldugu
soylenebilir. Giivenin mi riski yoksa riskin mi giiveni etkiledigi, nasil hareket ettikleri
konusunda farkli arastirmacilar tarafindan farkli sonucglara ulasilmistir (Beldad vd.,
2011: 2234; Lim, 2003: 217). Kimi yazarlar bu iki degiskenin birlikte paralel olarak
hareket ettigini belirtirken, kimileri ise giivenin risk tiizerinden tiiketici niyetini
etkiledigini savunmaktadir (Mayer vd., 1995: 715; Yang vd., 2015: 13). Bir baska ifade
ile riskin tiiketici niyetini olumsuz etkiledigi ve glivenin de internet riskini azaltip
tiiketici niyetini arttirici etkiye sahip oldugu soylenebilir. Ciinkii giivene, belirsizlik ve

risk oldugu durumlarda ihtiya¢ duyulmaktadir (Yousafzai vd., 2003: 851).
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Giivenle risk arasindaki tli¢ farkli iliski glivenin riske etkisi, riskin giivene etkisi ve
riskin giliven ile niyet arasindaki diizenleyici etkisidir (Chang ve Chen, 2008: 825; Mou
vd., 2015: 5). 1lk iki iliskide risk ve giiven degiskenleri birbirleri iizerinden tiiketici
niyetini etkilemektedir. Bir baska ifade ile giiven veya risk algis1 birbirlerini araci
degisken olarak kullanmaktadir. Daha once de bahsedildigi gibi giiven, internetin
dogasindan kaynakli riskleri azaltarak tiiketici niyetini (katilim veya satin alma) arttirict
etkiye sahiptir. Bunun yaninda diger etkiye bakildiginda da riskin giiven ile niyet

arasindaki iliskiyi diizenleyici bir gérevinin oldugu goriilmektedir.

Giivenin sanal ortamdaki algilanan riski azalttig1 dikkate alindiginda bu iki degisken

arasindaki etkilesim H7 hipotezi ile asagidaki sekilde ifade edilmistir:
H7: e-perakendeciye duyulan giiven algilanan riski olumsuz yonde etkilemektedir.

Agiklanan model degiskenleri ve bu degiskenlerin birbirleri ile olan etkilesimleri goz

Oniine alinarak arastirmanin modeli Sekil 29’daki gibi ¢izilmistir.
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3.2. Arastirmanin Tiirii

Arastirma yaklagimlari, olguyu aciklamada benimsenen yontem agisindan, temel felsefi
acidan, veri edinme yontemi agisindan, incelenen siire agisindan, analiz birimi agisindan
ve arastirmanin amaci agisindan farkli sekillerde smiflandirilabilir (Giirbliz ve Sahin,
2015: 97; Altunisik vd., 2012: 64). Daha dar ve temel bir bigimde ise kesfedici ve kesin

sonug arastirmalar1 olmak tizere iki kategoride incelenebilir (Malhotra, 2010: 102).

! !

Kesfedici Kesin Sonug
Arastirmalar Aragtirmalari
Tanimlayici Nedensel
Arastirmalar Arastirmalar
Kesitsel (Anlik) Boylamsal (Siireli)
Arastirmalar Aragtirmalar

Sekil 30: Arastirma Tiirleri

Kaynak: Malhotra, 2010: 103; Altunisik vd., 2012: 70.

Kesfedici arastirmalarin amaci, arastirilacak pazarlama probleminin tanimlanmasi veya
kesfedilmesi, problemin kesin olarak saptanmasi, problemin gegerli degiskenlerinin ve
bunlar arasindaki iliskilerin belirlenmesi, yeni alternatif hareket seceneklerinin ve yeni
hipotezlerin saptanmasidir (Kurtulus, 2006: 251). Bir baska ifade ile, bu tiir aragtirmalar
ilerde yapilmas1 planlanan kesin sonug arastirmalarinin bir 6n sathasidir ve probleme ait
degiskenlerin belirlenmesine yardimer olur. Ayrintili kaynak taramasi ve ilgili konunun

uzmanlar ile tartisilmasi bu tiir arastirmalara 6rnek verilebilir (Altunisik vd., 2012: 71).
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Kesin sonug arastirmalari ise daha bicimsel ve yapilandirilmis bir sekle sahiptir. Bu
aragtirmalarda genis temsili drneklemden elde edilen verilere nicel (sayisal) analizler
uygulanir. Bu tip arastirmalardan elde edilen sonuglar, yonetimsel karar alma agisindan
onemli girdi degiskenleri olarak ele alinmaktadir. Kesin sonug arastirmalari, kesfedici
aragtirmalar yardimiyla belirlenen hipotezleri ve iliskileri test etmede kullanilir
(Malhotra, 2010: 103-104). Kesin sonu¢ arastirmalarinda aranan bilgi spesifik bir
nitelige sahiptir. Bu sebeple, bu tip aragtirmalar agik¢a tanimlanmig arastirma amaglari
ve bilgi ihtiyac1 gerektirir (Gegez, 2010: 37). Kesin sonug¢ arastirmalar1 kendi iginde

nedensel ve tanimlayici aragtirmalar olmak iizere ikiye ayrilir.

Nedensel arastirmalar, adindan da anlagilabilecegi gibi eldeki problemle ilgili neden-
sonug iliskisini saptamay1 amaglayan arastirmalardir (Kurtulus, 2006: 254). Boyle bir
calismada arastirmacinin amaci, ¢alistigi durum veya konuyu degiskenler arasindaki
iliskilerle agiklamaktir (Altunisik vd., 2012: 72). Bu tip arastirmalarin ana metodu
deneylerdir (Malhotra, 2010: 113); ve bu deneylerde, kontrolii elinde bulunduran
arastirmaci bir degiskeni manipiile ederek diger degiskenlerdeki degisimleri gozler. Bir

bagska ifade ile degiskenler arasindaki iliski ispatlanmaya calisilir (Gegez, 2010: 38).

Tanimlayic1 arastirmalar ise, arastirma probleminin o&zelliklerini ve olus sikligini
belirlemek, problem {izerinde etkili olan degiskenleri ve bu degiskenlerin 6nem
derecelerini ortaya ¢ikarmak, problemin ortaya c¢ikis bicimini tahmin etmek ve
degiskenler arasindaki iliskiyi belirleyerek genellemelere varmak igin yapilir (Islamoglu
ve Alniacgik, 2014: 40). Bir baska ifade ile bu arastirmalarin amaci, bir orgiit, birey,
grup, durum veya olgunun diizgiin bir portresini ¢izmektir (Altunisik vd., 2012: 71).
Kesifsel aragtirmalardan farki, aragtirmacinin hangi sorular1 soracagini bilmesidir. Daha
cok, tiiketiciler gibi belirli bir grubun yas, egitim seviyesi, isi gibi Ozelliklerini

tanimlamaya yonelik arastirmalardir (Gegez, 2010: 38).

Tanimlayic1 arastirmalar kendi iginde kesitsel ve boylamsal olmak iizere ikiye ayrilir.
Kesitsel aragtirmalar arastirilan olgu veya olgularin belirli bir andaki durumunu ortaya
koymak amaciyla yapilir. Birincil veri kullanan ve genellikle anket yonteminden
faydalanan akademik c¢aligmalar bu yaklasimi benimsemektedir. Boylamsal (siireli)
aragtirmalarda ise adindan da anlasilabilecegi gibi aragtirilmak istenen olgu veya olgular

belirli bir siireye yayilarak incelenir. En 6nemli istiinliigl, belirli bir slireye yayilma
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durumunun sagladigr olgudaki degisim ve gelismelerin takip edilebilmesidir (Altunisik
vd., 2012: 70). Ozetle, kesitsel arastirmalar bir olguya ait belirli bir anin fotografini

yansitirken boylamsal aragtirmalar film seridi gibi daha uzun bir stireyi kapsamaktadir.

Tiim bu arastirma tiirleri géz oniine alindiginda, bu ¢alismada, problem tanimlandiktan
ve hipotezler olusturulduktan sonra kesin sonug arastirmalarindan tanimlayicit ve
tanimlayicinin da bir alt basamag olarak kesitsel arastirma tiirlintin kullanildig: ifade

edilebilir. Arastirma kapsaminda takip edilen siire¢ Sekil 31°deki gibi gosterilmistir.

Pazarlamada Deger,
e-Kisisellestirme

Ayrmtili Literatiir Taramasi

Bolim I, 1T
Kavramsal Cergeve ve I¢ Tutarlik Analizleri
Modelin Olusturulmasi
> (Cronbach’s Alpha)
Bolim IIT 1
Taslak Anket Formu ve Aciklayict Faktor Analizi
Pilot Uygulama 1
1 Dogrulayici Faktor Analizi
Saha Caligsmasi 1
1 Nihai Modelin
Veri Analizi Degerlendirilmesi

|

Tammlayicr Istatistikler

Sekil 31: Arastirmada izlenen Siire¢
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3.3. Evren ve Orneklem

Evren (ana kitle, anakiitle, popiilasyon), bir arastirmacinin ¢6ziim aradigi problemle
ilgili saglikli bilgi toplayabilecegi biitiin degerler, insanlar vb. kavramlari iceren ve
edindigi sonuglar1 genellestirmesini saglayan gruptur (islamoglu ve Almagik, 2014:
186; Gegez, 2010: 208; Altunisik vd., 2012: 132). Evrenin tiim birimlerine ulasilarak
veri toplanmasma tamsayim denir. Ancak arastirmanin cinsine gore farklilik
gostermekle birlikte bu grubun tiim birimlerine ulasmak zaman, maliyet ve emek kisiti
gibi sebeplerle hemen hemen imkansizdir (Biiyiikoztiirk vd., 2012: 80-81). Bu nedenle
arastirmacilar, uygun orneklem teknikleri kullanarak ve evreni temsil yetenegi olan

orneklemler iizerinde ¢alisarak aragtirmalarin yiiriitiirler (Giirbiliz ve Sahin, 2015: 122).

Orneklem kavrami, bir dnceki paragrafta kisaca deginildigi gibi tiim evrene ulasmanin
zorlugu nedeniyle ortaya gikmistir. Orneklem, belirli bir evrendeki birimler arasindan
sistematik bir sekilde segilen ve evreni temsil ettigi kabul edilen daha kiigiik kiimedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2015: 123). Evrenin bir alt kiimesi olarak da nitelendirilebilen bu
grubun secilmesi siirecine de ornekleme adi verilir (Altunisik vd., 2012: 133). Kisacast
arastirmacilar, c¢esitli nedenlerden dolayr tiim evrene ulagmak zor veya imkansiz
oldugunda ornekleme yoOntemine basvurarak o evrenden rastgele secim yapar ve

buradan elde ettigi sonuclar1 yine ilgili evrene genelleyerek bir kaniya varir.

Orneklem biiyiikliigii belirlenirken, 6rneklem hacmi ile 6rneklem ortalamalarinin
dagiliminin paralellik gosterdigi goriilmektedir. Bagka bir ifade ile, 6rneklem hacmi
arttikga evrenden alinan 6rnege ait ortalamalar normal dagilima yaklasmaktadir. Ancak
orneklem hacminin ¢ok biiyiik olmasi, gerektiginden fazla maliyet, zaman ve emek
harcamaya yol acabilecekken, buna karsilik biiyilkk 6rnek hacminden elde edilen
sonuglar kii¢iik 6rnek hacmine gore daha dogru olmayabilmektedir (Gegez, 2010: 222).
Kisacasi biiyiik 6rneklemden ziyade dogru ve yeterli sayida 6rneklem hacmine ulagsmak

esastir.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde farkli arastirmacilar tarafindan farkli
yontemler benimsenmistir. MacCallum vd.’nin (1999: 84-85) yaptig1 bir literatiir
taramasinda Ornek biiylikliiglinlin sayisal kural temel alindiginda en az 100, 200 veya
250 olmast, oran kurali temel alindiginda ise 6l¢ekteki ifade sayisinin en az 3, 5 veya 10

kat1 arasinda olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Bunun yaninda YEM (Yapisal Esitlik
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Modellemesi) temel alinarak tasarlanan c¢alismalarda ortalama 200 civarinda bir
orneklem biiyiikliigiinlin analizler i¢in yeterli oldugu belirtilmistir (Kline, 2011: 12).
Shah ve Goldstein (2006: 153) tarafindan yapilan bir ¢alismada da YEM tarzi

arastirmalarda ortalama 246 kisilik bir 6rneklemin yeterli oldugu sonucuna ulagilmustir.

Bu caligmanin evreni son 1 yilda en az 1 kere internet {izerinden kisisellestirme yapan
tiikketiciler olarak belirlenmistir. Tiim bu tiiketicilere ulasmanin zorlugu, zaman, maliyet
ve emek kisitlar1 g6z oniine alindiginda kisisellestirme yapan tiiketicilerden 6rneklem
secilmesine karar verilmistir. internet {izerinden kisisellestirme yapan tiiketicilerin
ornekleme ¢ercevesi bulunmadigindan dolayi, bu ¢alismada olasiliga dayali olmayan

ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yonteminden faydalanilmaistir.

Orneklem biiyiikliigii ele alindiginda ise 43 Likert tipi ifadenin kullamldigi bu
arastirmada oran kuralina gore toplam ifade sayisinin karsilamasi gereken orneklem
hacmi 3 katina gore 129, 5 katina gore 215 ve 10 katina gore de 430 civarinda olmalidir.
Bunun yaninda sayisal kurala gore de en az 250 olmasi gerekmektedir. Orneklem
hacminin kargilamasi gereken bu smirlar dikkate alindiginda bu aragtirmada kullanilan
toplam 312 adet Orneklemin bu kurallarin ¢ogunu sagladigi ve orneklem hacminin

yeterli oldugu yargisina ulagilmistir.
3.4. Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Anketin yapisinda, model degiskenlerini i¢inde barindiracak sekilde farkli 6l¢eklerden
yararlanilmistir. Her bir degiskene ait farkli calismalar dikkatle incelenerek oncelikle
ankette yer almasi diisliniilen ifadeler ortaya cikarilmistir. Daha sonra, yabanci
literatiirden yararlanilan bu ifadelerin Tiirkice’ye cevrilme calismalarina basglanmistir.
Bu asamada, ifadeler dncelikle aragtirmaci tarafindan cevrilmis; akabinde bu geviri
gosterilmeden alaninda uzman kisilerden (3 farkli akademisyen) de ifadelerin ¢evrilmesi
talep edilmistir. Arastirmacinin kendisiyle birlikte 4 farkli kisi tarafindan g¢evrilen bu

ifadeler birlikte degerlendirilerek anlasilir ve calisma amacina uygun hale getirilmistir.

Sorular ankete yerlestirilirken, gerek uzunlugunun gerekse diizenlemenin cevaplayiciy1
stkmayacak sekilde tasarlanmasina 6zen gosterilmistir. Anket yapisinda oncelikle
cevaplayicilara tesekkiir edilerek bir giris yapilmis; ardindan da kisisellestirmenin ne

oldugu konusuna ornekler verilerek bir 6n bilgilendirme yapilmigtir. Daha sonra ise
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sirasiyla, cevaplayicilarin kisisellestirdikleri iiriinlere ait bilgileri igeren sorulara (3
soru), model degiskenlerini i¢eren sorulara (5°1i Likert Tipi - 1: Kesinlike Katilmiyorum
....... 5: Kesinlikle Katiliyorum 43 ifade/soru) ve son olarak da cevaplayicilarin

demografik 6zelliklerine ait sorulara (4 soru) yer verilmistir.

Bu siirecin sonunda, tiim sorular eklenerek anketin bir taslagi elde edilmistir.
Uygulamaya ge¢meden Once, taslak halindeki bu anket yine arastirmaci ve uzman
kisilerce degerlendirmeye alinmis; imla hatalar1 ve soru yapilarinda bazi diizenlemeler
yapilmistir. Bu diizenlemenin ardindan daha 6nceden {iriin kisisellestiren 15 tiiketiciye
pilot bir uygulama yapilmistir. Boylelikle sorularin amaca yonelik, dl¢iilmek isteneni

veren bir yapiya sahip ve anlasilir oldugu tespit edilmistir.
3.4.1. Modelde Yer Alan Degiskenlere Ait ifadelerin Ol¢iimii

Bu bolimde model degiskenlerinden web sitesinin algilanan kullanim kolayligi, web
sitesinin algilanan faydaliligi, e-perakendeciye duyulan giiven, algilanan risk,
tilkketicinin kisisellestirme siirecine katilimi, kisisellestirilmis tirlin degeri ve tekrarlanan
satin alma niyeti Olgeklerine ait ifadelerin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar

gosterilmistir.

Tablo 11: Web Sitesinin Algilanan Kullamim Kolayhg: ve Algilanan Faydalhhg:

Olgegi
Faktor [fade Arastirmaci
(Bu sanal magazanin) web sayfasini kullanmak
benim i¢in kolaydir. Gefen vd.
Web Sitesinin | = web sayfasinin kullanimini 6grenmek benim (2003: 84)
icin kolay oldu.
Algilanan
Kullanm ... web sayfasini kullanirken ¢evremden yardim
Kolaylig1 almam. Davis
yig ... web sayfasini kullanirken kafam karigir. .
- PR . (1989: 324)
... web sayfasindaki meniiler ile ne yapacagimi
bilirim.
(Bu sanal magazanin web sayfasinda tasarim
o yapmak) bana hiz kazandirir. Gefen v.
Web Sitesinin | ... performansimi arttirir. (2003: 84)
Algilanan ... beni daha iiretken yapar. ’
Faydaliligi | ... isimi daha kolay yapmami saglar.
.. genel anlamda faydal1 buluyorum. Davis
(1989: 324)
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Tablo 11 incelendiginde TKM’nin degiskenlerinden web sitesinin algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan faydalilig 6lgeklerinin kaynaklari goriilmektedir. Tablo 12°de ise
e-perakendeciye duyulan giiven ve algilanan risk olgeklerini olusturan toplam 11

ifadenin 4 farkli kaynaktan alindig1 goriilmektedir.

Tablo 12: Giiven ve Risk Olcegi

Faktor Ifade Arastirmaci
(Bu sanal magaza) gilivenilir ve diiriisttiir.
... verdigi sozleri yerine getirir. Chen ve Barnes
e-Perakendeciye | ... kisisel gizliligi korur. (2007: 36)
Duyulan Giiven | ... giivenli bir altyapiya sahiptir.
... firsat¢1 davranmaz. Gefen vd.
... miisterilerine 6nem verir. (2003: 84)
(Bu sanal magazadan alisveris yapmak) beni
endlsel.endlrlr. Wu vd.
... beni huzursuz eder. (2011: 301)
Algilanan Risk | ... kétii sonuglara neden olur. '
... risklidir.
... kisisel ve finansal bilgilerimin kot niyetli Kim vd.
kisilerin eline gegmesine neden olur. (2008: 559)

Tablo 13: Kisisellestirilmis Uriin Degeri Olcegi

Faktor [fade Arastirmaci
Gergekten istedigim gibi bir iiriin tasarladim.
Faydaci Hayalimdekine yakin bir iirlin tasarladim.
Deger Tasarladigim iiriin beklentilerimi karsiladi.

Bu sistem, istedigim iirlinii tasarlamama olanak tanir.
Bu tarzda bir iiriine sahip tek kisinin ben oldugumu
diistiniiyorum.

Bu iiriin diger insanlardan farkli olmami sagliyor.
Bu iiriin sayesinde biraz da olsa benzersiz oldugumu
diistiniiyorum.

Bu sistem, kimsede olmayan iiriinleri tasarlamama
olanak tanir.

Bu iiriin ger¢ekten de benim kim oldugumu temsil
ediyor.

Kendini ifade | Tasarladigim iiriin kisiligimle uyum gosteriyor.
Etme Degeri | Bu iiriin ger¢ekten de beni yansitiyor.

Bu sistem, kendi stilime uygun {iriin tasarlamama
olanak tanir.

Essizlik
Degeri Merle vd.

(2008: 49)
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Tablo 13 ise Merle vd.’nin (2008) calismasinda kullandig1 kisisellestirilmis {iriin degeri
6l¢egini gostermektedir. Bu 6l¢ek kendi icinde faydact deger, essizlik degeri ve kendini

ifade etme degeri olmak iizere 3 farkli boyutta incelenmektedir.

Tablo 14: Kisisellestirme Siirecine Katilim Olgegi

Faktor [fade Arastirmact
(Kisisellestirme siireci boyunca) harcanan
zaman Chan vd.
Kisisellestirme |- g‘osterll.en caba ' ‘ (2010: 60)
. Kisisellestirme yapmaya istekli olma durumu
Stirecine . Fang vd
Katilim Uriine yapilan katki diizeyi (2008: 334)
o Moorman
Yaraticilik seviyesi (1995: 331)

Tablo 14 ve Tablo 15 incelendiginde ise tiiketicilerin kisisellestirme siirecine katilimi ve
tekrarlanan satin alma niyetlerine iliskin Olgekler ve bu Olceklerde yer alan gesitli
ifadeler goriilmektedir. Kisisellestirme siirecine katilim 6lgeginde 3, tekrarlanan satin

alma niyetinde de 2 farkli kaynaktan yararlanilmistir.

Tablo 15: Tekrarlanan Satin Alma Niyeti Olgegi

Faktor [fade Arastirmact
Bu tip tirlinler i¢in daha fazla para 6demeye
raziyim.
Bu iiriinlerden gelecekte de satin almay1 Wen ve Li
planliyorum. (2013: 129)

Tekrarlanan Cevreme de kisisellestirilmis (tasarlanmis)

Satin Alma | 7. . o
Niyeti iriinlerden satin almalarini tavsiye edecegim.
Bu firmanin web sayfasinda tekrar tasarim
yapmay1 planliyorum. Chiu vd.
Bu iirlinlerden gelecekte de satin almaya devam (2014: 114)
edecegim.

3.5. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin veri toplama siireci 2015 yilinda, Haziran-Eyliil donemini kapsayan 4

aylik bir siirede hem internet tlizerinden hem de elle gerceklestirilmistir. Bu siirecte
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arastirma konusuna uygun olarak oncelikle kisisellestirme hizmeti sunan web siteleri
belirlenmis; ardindan bu sitelerin Facebook hesaplarindan tiiketicilerine ulasilmistir.
Anket formunun internete uyarlanmis halinin bir baglantis1 her bir tiiketiciye tek tek
Facebook {iizerinden gonderilmistir. Bu noktada tiiketicilere ¢alismanin hangi amacla
yapildigina dair kisa bir mesaj yazilmig, anketin ortalama tamamlanma siiresi belirtilmis

ve goniilliiliik esasina dayanmasi i¢in herhangi bir dayatma yapilmamastir.

Daha ¢ok tiiketiciye ulasabilmek adina belirlenen kisisellestirme firmalarinin yaninda
Ogretim Elemanlar1 Dernegi (Ogeder) ve tamidik kisilerden de destek almmistir. Bu
sliregte toplam 24.690 tiiketiciye ulastirilan anketlerin web sitelerine gore dagilimi

asagida belirtilmistir:

e tisho.com (1.727)

e tr.uspoloassn.com/kendipolonutasarla (475)
e mortaki.com (1.203)

e ray-ban.com (432)

e sevgilikitabi.com (1.115)
e pluscanvas.com (983)

e saatiniyarat.com (885)

e |ukapu.com (1.532)

e hediyedenizi.com (285)
e hedifabrikasi.com (113)
e cikolatasepeti.com (128)

e ogeder.org (anasayfada paylasildi, liye sayisi: 15.812)

Veri toplama siireci sonunda toplam 325 adet anket elde edilmistir. Bunlardan 32’si elle
doldurulan anketler olup kalan 293 tanesi tiiketicilerin internet tizerinden doldurduklari
anketleri olusturmaktadir. Internet {izerinden doldurulan anketler ele alindiginda
geridonilis oraninin sadece % 1,18 oldugu goriilmektedir. Son derece diisiikk olan bu
oran, giiniimiizde anket ile veri toplamanin ne kadar zahmetli oldugunu bir kez daha
gozler Oniline sermistir. Sonug olarak, toplanan 325 anketten 13 tanesi yanlis, isteksiz,
eksik doldurma vb. nedenlerden 6tiiri analiz dig1 birakilmis; 312 adet anket analize

dahil edilmistir.
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3.6. Analiz Yontemi

Bu ¢alismada, modelde yer alan degiskenlere ait Olgeklerin kavramsal faktorlerini
aragtirabilmek amaciyla agiklayici faktor analizi (AFA), dogrulayici faktdr analizi

(DFA) ve yapisal esitlik modellemesinden (YEM) yararlanilmigtir.

Faktor analizi, aralarinda iliski oldugu diisiiniilen ¢ok sayida degiskenin anlagilmasi ve
yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki boyuta indirgenmesidir (Altunigik

vd., 2012: 264). Faktor analizi yapmanin temel amaci (Kalayci, 2010: 321):

e Degisken sayisini azaltmak,
o Degiskenler aras1 iligkilerdeki yapiyr ortaya ¢ikarmak; degiskenleri

siiflandirmaktir.

Kisacasi faktor analizi, 6lgme aracindaki ¢ok sayida ifadenin belirli basliklar (boyutlar)
altinda siniflandirilmasi, bir bagka ifade ile 6zetinin ¢ikarilmasidir. Agiklayict faktor
analizinde arastirmaci, arastirdig1 konuya iliskin bir 6ngoriiye sahip olmamasi sebebiyle
degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koymaya ¢alisirken, dogrulayici faktor analizinde
ise daha onceden belirlenen bir iligkinin dogrulugunu test etmeye calisir (Altunisik vd.,
2012: 266). Bir diger ifade ile agiklayict faktor analizinde belirli boyutlar altinda
toplanan ifadelerin dogrulayict faktor analizi ile saglamas1 yapilarak gercekten o boyut

altinda toplanip toplanmadig1 incelenmektedir.

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) ise bir olaya ait yapisal bir teoriyi hipotez testi gibi
dogrulayic1 bir yaklasimla analiz etmeye yarayan istatistiksel bir yontemdir. Bu
yontemde, gozlenebilen/gbézlenemeyen degiskenler arasindaki iligkiler (nedensellik) tek
bir model seklinde resmedilerek analiz edilmeye calisilir (Byrne, 2009: 3). YEM’in
sahip oldugu dogrulayici yaklasim, modelde kurulan iligkilerle elde edilen verinin
uyumunu test ettigi igin onu diger istatistiksel yontemlerden tstiin kilmistir (Meydan ve
Sesen, 2011: 6). Burada amag, modelde yer alan degiskenler arasi iliskilerin kesfi degil

uyumun dogrulanmasidir.

Bu calismada da modelde yer alan degiskenler arasi iliskilerin regresyon analizi gibi tek
tek degil de bir biitlin olarak ele alinmasi amaclandigindan dolayr YEM’nden
yararlanilmis; degiskenler arasi nedenselliklerin test edilmesi igin de AMOS 21 paket

programi kullanilmistir.
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BOLUM 4: TANIMLAYICI iSTATISTIKLER VE YAPISAL
MODEL

Bu boliimde, g¢alisma kapsaminda analize tabi tutulan verilerle ilgili tanimlayici

istatistiksel bilgilere ve arastirma modeline yer verilmistir.
4.1. Tanimlayici Istatistikler
4.1.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 16: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Ait Veriler

f %
Cinsiyet Erkek 193 61,9
Kadn 119 38,1
[kogretim 22 7,1
Lise 90 28,8
Egitim Onlisans 74 23,7
Lisans 105 33,7
Lisansiistii 21 6,7
1000 TL ve alt1 17 54
1001-2000 TL 96 30,8
Gelir 2001-3000 TL 131 42
3001-4000 TL 51 16,3
4001-5000 TL 14 45
5001 TL ve lizeri 3 1
18 ve alt1 27 8,7
19-24 104 33,3
Yas 25-30 94 30,1
31-36 61 19,6
37-42 24 7,7
43 ve lizeri 2 ,6

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilim Tablo 16°da gosterilmistir. Bu
baglamda tablo incelendiginde yaklasik % 62 ile katilimcilarin ¢ogunlugunun erkek
oldugu goriilmekle birlikte kalan % 38’lik kism1 da kadinlarin olusturdugu sdylenebilir.
Egitim durumlarina bakildiginda, ilk sirayr 105 kisi ile lisans mezunu katilimeilar
alirken bunu takiben sirasiyla 90 kisi ile lise mezunu, 74 kisi ile 6nlisans mezunu, 22
kisi ile ilkdgretim mezunu ve son olarak da 21 kisi ile lisansiistii mezunu katilimcilarin
aldig1 goriilmektedir. Katilimcilarin gelir durumlari incelendiginde, diger kategorilere

oranla yiiksek ¢ogunlugun % 42 ile 2001-3000 TL araliginda oldugu sonucu ortaya
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cikmigtir. 131 kisinin olusturdugu bu grubu 96 kisi ile 1001-2000 TL araligindaki
kisilerin olusturdugu, en az katilimcmin ise 5001 TL ve iizeri grupta yer aldigi
gorilmektedir. Son olarak yas gruplari incelendiginde ise, sirastyla 19-24 yas aralifinda
104, 25-30 yas araliginda 94, 31-36 yas araliginda 61, 18 ve altinda 27, 37-42 yas
araliginda 24 ve son olarak da 43 ve iizerinde ise 2 kisinin yer aldig1 goriilmiistiir. 19-24
(% 33,3) ile 25-30 (% 30,1) yas araligindaki bireylerin sayisal olarak birbirlerine yakin

oldugu soylenebilir.
4.1.2. Kisisellestirme Yapilan Sanal Magazalar

Tablo 17: Kisisellestirme Yapilan Sanal Magazalara Ait Veriler

Sanal Magaza f %

tisho.com 78 25

tr.uspoloassn.com/kendipolonutasarla 49 15,7
mortaki.com 35 11,3
sevgilikitabi.com 32 10,2
pluscanvas.com 26 8,3
saatiniyarat.com 22 7.1
lukapu.com 19 6,1
hediyedenizi.com 15 48
cikolatasepeti.com 10 3,2
ray-ban.com 9 2,8
hediyefabrikasi.com 8 2,5
buldumbuldum.com 5 1,6
adidas.com 2 7

nike.com 2 7

Tablo 17 katilimcilarin iirtin kisisellestirdikleri sanal magazalar1 (e-perakendecileri)
gostermektedir. Toplamda 14 farkli e-perakendeciden elde edilen veriler incelendiginde
en az katilimin % 0,7 ile adidas.com ve nike.com magazalarinda oldugu goriilmektedir.
Bunun yaninda en c¢ok katilim ise 78 kisi ile agik ara tisho.com’da gerceklesmistir.
Tisho’ya en yakin e-perakendeci 49 kisi ile tr.uspoloassn.com/kendipolonutasarla iken
ardindan 35 kisi ile mortaki.com gelmektedir. Bunlari da sirasiyla 32 kisi ile
sevgilikitabi.com, 26 kisi ile pluscanvas.com ve 22 kisi ile saatiniyarat.com
izlemektedir. Kisisellestirme yapilan diger e-perakendecilerin dagilimi ise 20 kisinin

altinda olmakla birlikte tablodan incelenebilir.

121



4.1.3. Kisisellestirme Yapilan Uriin ve Uriin Kategorileri

Tablo 18: Kisisellestirme Yapilan Uriinlere Ait Veriler

Kategori Uriin f % Toplam %
Tigort 52 16,7
Sweatshirt 15 4.8
Giyim GOmlek 11 3,5 26,9
Spor Ayakkabi 4 1,3
Kapiisonlu 2 ,6
Saat/Kol Saati 25 7,9
Gozlik 9 2,9
Anahtarlik 4 1,3
Cilizdan 4 1,3
Cakmak 3 1
Aksesuar Kartlik 2 ,6 17,5
Canta 1 3
Kemer 1 3
Kol Diigmesi 1 3
Sapka 2 ,6
Tespih 3 1
Kitap 24 7,7
Takvim 8 2,6
. . . Davetiye 5 1,6
Kitap/Takvim/Davetiye Fotokitap > 6 13,2
Sevgili Albiimii 1 3
Sevgili Kitab1 1 3
Kolye 13 45
Bileklik 8 2,6
Kiipe 5 1,6
Yiizik 5 1,6
Tak1 Kiinye 3 1 12,6
Bros 2 ,6
Bilezik 1 3
Taki 1 3
Tablo 26 8,3
Tablo/Cerceve EJZif;irve g 1}33 10,5
Ahsap Resim 1 3
Kupa 10 3,2
. . Bardak 7 2,2
Ziiccaciye Cay Bardagi > 6 6,4
Ayna 1 3
Cikolata 12 3,8
Ceptelefonu Kilifi 10 3,2
Kalem/Kalem Seti 5 1,6
Diger Puzzle 5 1,6 12,9
Yastik/Yastik Kilifi 5 1,6
Mousepad 2 6
Emzik Askisi 1 3
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Tablo 18 katilimecilarin kisisellestirme yaptig1 iiriinler ve bu {riinlerin yer aldigt
kategorileri gostermektedir. Toplam yiizdelere bakildiginda en ¢ok kisisellestirmenin
yaklagik % 27 ile “giyim” kategorisinde oldugu goriilmektedir. Bu kategorinin altinda
ise en cok kisisellestirilen iirtin 52 adet (% 16,7) ile tigort olmustur. Katilimcilarin
biliyliik cogunlugunun gengleri i¢ine alan 19-30 yas araliginda (% 63,4) olmasi bu
sonucu ayrica desteklemektedir. Yine ayni kategori iginde sweatshirt 15, gomlek de 11
katilimer tarafindan kisisellestirilmistir. Kategori acisindan degerlendirildiginde ikinci
sirada % 17,5 ile “aksesuar” boliimii gelmektedir. Bu boliimde en fazla kisisellestirme
25 tane ile saat iiriiniinde gergeklesmistir. Kategorilerden “kitap/takvim/davetiye” %
13,2 ile tigilincii sirada iken onu % 12,9 ile “diger” kategorisi takip etmektedir. Besinci
sirada % 12,6 ile “tak1”, ardindan % 10,5 ile “tablo/¢cerceve” ve son olarak da % 6,4 ile
“ziliccaciye” kategorisi gelmektedir. Her bir kategoriden en fazla kisisellestirilen iirtinler

dikkate alindiginda karsimiza Tablo 19°daki gibi bir siralama ¢ikmustir.

Tablo 19: En Cok Kisisellestirilen Uriinlere Ait Veriler

Uriin f
Tigort 52
Tablo 26
Saat 25
Kitap 24
Kolye 13
Cikolata 12
Kupa 10

4.1.4. Kisisellestirme Yapilan Uriin Fiyatlari

Tablo 20: Kisisellestirilmis Uriin Fiyatlara Ait Veriler

Fiyat f %
75 TL ve alt1 156 50
76-150 TL 98 31,4
151-225 TL 32 10,3
226-300 TL 13 4,2
301 TL ve lizeri 13 4,2
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Tablo 18’de bahsedilen liriinlerin fiyatlarina iligkin veriler Tablo 20’de gosterilmektedir.
Bu baglamda tablo incelendiginde diger kategorilere oranla oldukc¢a yiiksek bir
¢ogunlugun ve toplam fiiriin adedinin yarisinin (156 iiriin) 75 TL ve altidaki fiyatlardan
kisisellestirildigi sonucuna ulasilmistir. Tablodan ¢ikan bir diger sonug ise fiyat arttikca
kisisellestirilen iiriin sayisinin azaldigidir. Buradan hareketle katilimcilarin {irtin
kisisellestirmelerinde her ne kadar ilave maliyetlere hazirlikli olsalar da yine de
biitceleri dahilinde bir iirtin kisisellestirmesinde bulunduklar1 yorumu yapilabilir. Bu
sonu¢ ayni zamanda iiriin fiyatlar1 ve katilimci gelirlerinin kiyaslandigi Tablo 21 ile de

desteklenmistir.

Tablo 21: Kisisellestirilmis Uriin Fiyat1 ve Aylik Gelire Ait Capraz Tablo

Aylik Ortalama Gelir
1000 TL | 1001- 2001- 3001- 4001- | 5001 TL
vealtt | 2000 TL | 3000 TL | 4000 TL | 5000 TL | ve iizeri
IL 16 65 61 10 3 1
ve alt1
76-150
T 1 23 46 27 1 -
Uriin | 151-225
Fiyat1 TL i 6 17 8 ! i
226-300
M - 2 5 2 4 -
301 7L ; ] 2 4 5 2
Ve uzeri

Tablo 21°den de goriildiigii tizere 1000 TL ve alt1 gelir grubundaki katilimcilar oldukga
yiiksek bir ¢ogunlukla (16 kisi ile neredeyse tamami) 75 TL ve altindaki fiyatlardan
iriin kisisellestirmislerdir. Yine tablodan goriilebilecegi gibi 301 TL ve tzerindeki

tiriinleri gelir grubu 2001-3000 TL iizerindeki katilimcilar kisisellestirmistir.
4.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi
4.2.1. Giivenilirlik ve Aciklayic1 Faktor Analizleri

Giivenilirlik temel olarak, bir arastirmanin tekrarlanmasi durumunda benzer sonuglarin
elde edilip edilemeyecegi ile ilgili bir kavramdir. Bir baska ifade ile bir 6l¢iim aracinin
Olclilmek isteneni dogru ve tutarli bir bigimde 6lgme becerisidir (Gegez, 2010: 184).

Giivenilirlik katsayisi (cronbach’s alpha) 0 ile 1 arasinda deger alir ve 1’e yaklastikca
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Ol¢egin giivenilirligi artar. 0,40’1n altindaki degerler kabul gérmemekle birlikte 0,40-
0,60 arast diisiik, 0,60-0,80 arasi orta (oldukca giivenilir) ve 0,80-1 aras1 da yiiksek
giivenilirligi ifade etmektedir (Kalayci, 2010: 405). Bu ¢alisma kapsaminda kullanilan
43 Likert tipi ifadenin tiimii giivenilirlik analizine tabi tutulmus ve Cronbach’s Alpha
degeri 0=0,948 olarak hesaplanmistir. Buradan hareketle tiim Olgegin yiiksek derecede
giivenilir oldugu ifade edilebilir. Her bir 6l¢ek icin ayr1 ayr1 yapilan giivenilirlik analizi
sonuglar1 da Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) tablosunda verilmistir.

Tablo 22: Web Sitesinin Algilanan Kullanim Kolayhg Olcegine Ait AFA

Ifadeler Faktor Yiki Degerler

web sayfasini kullanirken kafam karigir ,847 KMO: 821
web sayfasini kullanirken ¢evremden yardim almam ,833 Bartlett K.T. : ,000
web sayfasindaki meniiler ile ne yapacagimi bilirim ,824 a: ,847

web sayfasini kullanmak benim i¢in kolaydir ,816 Top. Var.: 68,885

Web sitesinin algilanan kullanim kolaylig1 6lgegine ait veriler Tablo 22°de verilmistir. 5
ifadeden olusan Olgekte faktor yapisini bozdugundan dolayr kk2 kodlu ifadenin (bkz.
Ek1) ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Kalan 4 ifade ile yapilan analiz sonras1 degerler
incelendiginde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test sonucu 0,821>0,70 oldugundan dolay1
orneklem biiyiikliiglinilin yeterli oldugu; Bartlett’s Test of Sphericity (Bartlett Kiiresellik
Testi) sonucunun da 0,00<0,01 oldugundan dolay1 6lgegi olusturan ifadelerin
birbirleriyle tutarli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica 6l¢egin giivenilirlik analizi
sonucu da 0,847>0,80 oldugundan dolay1 yiiksek oldugu yargisina ulasilmistir. Olgegi
olusturan ifadelerin faktor yiikleri 0,70 {izerinde olup agiklanan toplam varyansin da %

68,885 seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 23: Web Sitesinin Algilanan Faydahlig Olcegine Ait AFA

Ifadeler Faktor Yiki Degerler
tasarim yapmay1 genel anlamda faydali buluyorum ,855

tasarim yapmak performansimi arttirir ,833 KMO: ,835
tasarim yapmak beni daha tiretken yapar ,809 Bartlett. ég—z 000
tasarim yapmak isimi daha kolay yapmamai saglar ,791 Top. ?/a’r_; 64,939
tasarim yapmak bana hiz kazandirir ,736
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Tablo 23 web sitesinin algilanan faydaliligi olgegine ait AFA degerlerini
gostermektedir. 5 ifadeden olusan faktor yapist oldugu gibi korunmus olup her bir
ifadenin de faktor yiikleri 0,70’in {lizerinde ¢ikmistir. KMO ve Bartlett Kiiresellik test
sonuglar1 da istenen seviyelerde ¢ikmis olup faktorii olusturan ifadelerin igsel tutarligi
saglanmustir. Olgegin giivenilirlik sonucu da 0,80 iizerinde ¢ikmis olup agiklanan

toplam varyans yaklasik % 65 civarinda hesaplanmustir.

Tablo 24: e-Perakendeciye Duyulan Giiven Olcegine Ait AFA

Ifadeler Faktor Yiki Degerler
Mmiisterilerine 6nem verir ,875

verdigi s6zii yerine getirir ,853 KMO: ,902
giivenilir ve diiriisttiir ,831 Bartlett K.T.: ,000
giivenli bir altyapiya sahiptir ,791 a:,901
firsat¢1 davranmaz ,789 Top. Var.: 67,311
kisisel gizliligi korur 179

Tablo 24 de e-perakendeciye duyulan giiven Olgegine ait AFA degerlerini
gostermektedir. Faktor yiikleri incelendiginde hepsinin 0,70 iizerinde oldugu ve faktor
yapisinin oldugu gibi korundugu sonucuna ulagilmistir. KMO (0,901) ve Bartlett
Kiiresellik (0,000) test sonuclar1 da istenen seviyelerde ¢ikmis olup faktorii olusturan
ifadelerin birbirleriyle tutarli oldugu ortaya ¢ikmustir. Olgegin giivenilirlik sonucu da

0,80 tizerinde ¢ikmis olup aciklanan toplam varyans % 67,311 olarak hesaplanmustir.

Tablo 25: Algillanan Risk Olcegine Ait AFA

Ifadeler Faktor Yiki Degerler
aligveris yapmak risklidir ,883

aligveris yapmak beni endiselendirir ,880 KMO: 879
aligveris yapmak beni huzursuz eder ,857 Bartlett K.T.: ,000
aligveris yapmak kisisel ve finansal bilgilerimin koti a:,902
niyetli kisilerin eline gegmesine neden olur 816 Top. Var.: 72,280
aligveris yapmak kotii sonuglara neden olur ,811

Algilanan risk Olgegine ait AFA sonuglar1 Tablo 25°te gosterilmektedir. Bu baglamda
tablo incelendiginde 5 ifadeden olusan 6l¢egin aynen korundugu ve her bir ifadenin
faktor ylikiintin 0,80 {izerinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Olgek degerleri

incelendiginde KMO degerine (0,879) bakarak 6rneklem biiyiikliigiinlin yeterli oldugu;
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Bartlett Kiiresellik Testi degerine (0,000) bakarak da ifadelerin birbirleriyle tutarli
oldugu goriilmektedir. 0,902 olarak hesaplanan giivenilirlik analiz sonucu o6l¢egin
yiiksek derecede giivenilir oldugunu gosterirken; toplam varyans da % 72,280 olarak
ortaya ¢ikmustir.

Tablo 26: Kisisellestirme Siirecine Katihm Olcegine Ait AFA

Ifadeler Faktor Yiikii Degerler
kisisellestirme yapmaya istekli olma durumu ,842

tirline yapilan katki diizeyi ,815 KMQO: ,844
gosterilen ¢aba ,801 Bartleﬂf };;— 9 000
yaraticilik seviyesi 799 Top. {x/.a,r.: 61,854
harcanan zaman ,663

Kisisellestirme siirecine katilim 6l¢egine ait AFA degerleri Tablo 26’da gosterilmistir.
Ifadelerin faktdr yiikleri incelendiginde neredeyse hepsinin 0,70 iizerinde oldugu
goriilmekle birlikte sadece ksl ifadesinin (bkz. Ekl) 0,70 altinda oldugu ortaya
cikmistir. Faktor analizinde daha 6nce de bahsedildigi gibi 0,40 iizerindeki degerlerin
kabul gordiigii sonucundan yola ¢ikilarak bu ifadenin faktor yapisinda oldugu gibi
korunmasina karar verilmistir. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi degerleri de yine
tablodan incelenebilir. Gilivenilirlik analiz sonucu 0,839 ciktig1 i¢in Olgegin giivenilir

oldugu ifade edilebilir. Ag¢iklanan toplam varyans da % 61,854 olarak hesaplanmuistir.

Tablo 27: Kisisellestirilmis Uriin Degeri Olcegine Ait AFA

Faktor | Ifadeler Faktor Yiikii Degerler
tasarladigim iirlin beklentilerimi karsilads ,828
Faydaci | bu sistem, istedigim iirlinii tasarlamama olanak tanir 792
Deger gercekten istedigim gibi bir iiriin tasarladim ,749
hayalimdekine yakin bir {iriin tasarladim 731
bu {iriin diger insanlardan farkli olmami sagliyor 173
bu sistem, kimsede olmayan iriinleri tasarlamama 761 KMO: ,892
Essiglik olanak tanir ' Bartlett K. T.:
DSSI,Z ! bu iiriin sayesinde biraz da olsa benzersiz oldugumu 732 ,000
egen diistiniiyorum ' a:,913
bu tarzda bir {iriine sahip tek kisinin ben oldugumu Top. Var.:
diistiniiyorum 687 72,453
.. | buiiriin gergekten de beni yansitiyor 835
K_endlnl bu {irin ger¢ekten de benim kim oldugumu temsil
Ifade edi ,775
yor
Etme - — —
Degeri bu sistem, kendi stilime uygun fiiriin tasarlamama 754
olanak tanir '
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Kisisellestirilmis iiriin degerine ait AFA degerleri Tablo 27°de gosterilmektedir. Kendi
icinde 3 alt boyuta indirgenen bu 6l¢ekte kid2 ifadesinin (bkz. Ek1) faktor yapisim
bozdugu i¢in ¢ikarilmasina karar verilmistir. Ardindan tekrarlanan analiz sonuglari
incelendiginde ise neredeyse tiim ifadelerin faktor yiiklerinin 0,70 tizerinde oldugu; ed1
ifadesinin (bkz. Ek1) de 0,70 degerine olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. Buradan
harekete bu ifadenin analizden ¢ikarilmadan oldugu gibi birakilmasi kararlagtirilmstir.
KMO, Bartlett Kiirsellik Testi ve giivenilirlik analiz sonuglar1 da istenen seviyeler
tizerinde c¢ikmis olup Olgegin hem giivenilir hem de Olgegi olusturan ifadelerin
birbirleriyle tutarli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ac¢iklanan toplam varyans orani da

yaklasik % 72 seviyelerinde hesaplanmustir.

Tablo 28: Tekrarlanan Satin Alma Niyeti Olcegine Ait AFA

Ifadeler Faktor Yiki Degerler
¢evreme de kisisellestirilmis  iiriinlerden  satin

almalarin1 tavsiye edecegim 884

bu tirtinlerden gelecekte de satin almay1 planliyorum ,879 KMO: 872

bu driinlerden gelecekte de satin almaya devam Bartlett K.T.: ,000
edecegim 851 a:,879

bu firmanin web sayfasinda tekrar kisisellestirme Top. Var.: 68,722
yapmay1 planliyorum 846

bu tip lirtinler igin daha fazla para 6demeye raziyim ,665

Son olarak tekrarlanan satin alma niyetine ait AFA verileri de Tablo 28’de sunulmustur.
Faktor yiikleri incelendiginde sadece snl ifadesinin (bkz. Ek1) faktdr yiikiiniin 0,70
altinda oldugu; ancak 0,40 iizerindeki faktor yiiklerinin de kabul edilebildiginden yola
cikarak ilgili ifadenin korunmasina karar verilmistir. KMO, Bartlett Kiiresellik Testi ve
giivenilirlik analiz sonuglar1 da istenen seviyeler iizerinde ¢ikmis olup 6l¢egin hem
giivenilir hem de 06l¢egi olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarli oldugu sonucuna

ulagilmistir. Agiklanan toplam varyans orani da % 68,722 seviyelerinde hesaplanmistir.
4.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yapisal Model

Yapisal esitlik yonteminde 6l¢tim modeli ve yapisal model olmak iizere iki temel 6ge
vardir. Bu yontemde gozlenen ve Ortliik degiskenler arasindaki nedensel iligkiler ve
korelasyonlar analize tabi tutularak incelenmeye calisilir (Dursun ve Kocagdz, 2010: 3).

Bu modelde ortiik olarak adlandirilan gizil degiskenler direkt olarak gézlenemedigi igin
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aragtirmaci tarafindan goézlenebilen degiskenlerle iliskilendirilir (Byrne, 2009: 4). Bir
baska ifade ile tutum, memnuniyet gibi direkt olarak ol¢iilemeyen degiskenlere ait
ifadeler arastirmaci tarafindan olusturulan yapisal modelde gozlenebilen degiskenlerle

iliskilendirilerek aralarindaki nedensel iligkiler test edilmeye caligilir.

Dogrulayici faktor analizi ise daha 6nceden de bahsedildigi gibi agiklayici faktor analizi
sonucu ortaya ¢ikan faktorlerin sinanmasi amaciyla yapilmakta ve ifadelerin dogrulugu
ortaya konmaktadir (Altunigik vd., 2012: 266). Bir baska ifadeyle AFA’nin saglamasini
yapabilmek amaciyla DFA’nden faydalanilmistir. Bu baglamda her bir oOlcege ait
dogrulayic1 faktor analizleri ve bu analizlere ait modifikasyonlar ile uyum iyiligi

Olciitlerine ait sonuglar izleyen boliimde incelenmistir.
4.2.2.1. Web Sitesinin Algilanan Kullamm Kolayhgina Ait DFA

Web sitesinin algilanan kullanim kolayligina daha onceden yapilan agiklayici faktor
analizi sonucunda kk2 kodlu ifadenin (bkz. Ek1) ¢ikarilmasi uygun goriilmistiir. Bu
baglamda ilgili ifade olmadan gergeklestirilen dogrulayici faktdr analizi sonuglar1 Sekil

40°da gosterilmistir.

42— g kk 1

27— kk3

25— k4

31— kK5

Sekil 32: Web Sitesinin Algilanan Kullanim Kolayhgina Ait DFA

Sekil 32°de gosterildigi gibi kk1, kk3, kk4 ve kk5 gozlenen degiskenleri temsil eden
soru kodlaridir. Algilanan kullanim kolayligindan bu gézlenen degiskenlere yoneltilen
oklar da her bir ifadeye ait regresyon katsayilarini ifade etmektedir. En solda yer alan
oklar ise hata degerlerinden goézlenen degiskenlere yoneltilen oklar1 gostermektedir.
DFA sonras1t modelin bu sekliyle ne d6l¢iide uyum gosterdigine gegmeden once uyum

1yiligi degerlerinin olmasi gereken araliklarina ait bir tablo hazirlanmistir.
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Tablo 29: Uyum lyiligi Degerleri I¢in Arahklar

Olgiitler Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
p p<,01 p<,05

v Idf 0< x°/df <2 2< y°/df <5
RMSEA 0<RMSEA <,05 ,05< RMSEA <,09
GFI ,90< GFI <1 ,85< GFI <,90
AGFI ,90< AGFI <1 ,85< AGFI <,90
CFlI JI97< CFI <1 ,95< CFI <,97
TLI ,95< TLI<1 ,90< TLI <,95

Kaynak: MacCallum vd., 1996: 134; Hu ve Bentler, 1999: 27; Schermelleh-Engel vd.,
2003: 52.

Uyum iyiligi olciitlerinin hangi deger araliklarinda olmasi gerektigini gosteren Tablo
29’un ardindan algilanan kullanim kolayligina ait DFA sonuglar1 Tablo 30’da
gosterilmektedir. Tablo incelendiginde anlamlilik diizeyinin istenilen aralikta olmadig:
ve bu sebeple diger Olgiitlerin istenilen degerlerde olsa bile modelin yeniden

degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 30: Web Sitesinin Algilanan Kullanmim Kolayh@ina Ait Uyum Tyiligi

Degerleri

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

445 | 811 ,000 997 | 987 1 1

Gergeklestirilen analizde kk5 ifadesinin diger ifadelerle yiiksek korelasyona sahip

olmas1 modeli bozdugundan dolayi ifadenin analiz dis1 birakilmasi kararlastirilmistir.

A4 ——m kk 1

26 —— = kk3

24— k4

Sekil 33: Web Sitesinin Algilanan Kullanim Kolayhgina Ait DFA (1.
Modifikasyon)
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Yapilan analiz sonrasi olusan regresyon katsayilar1 ve modelin son durumu Sekil 33’te
gosterilmistir. Tekrarlanan analize ait uyum degerleri de Tablo 31’de gosterilmistir.
Ancak tablo incelendiginde algilanan kullannm kolayligina ait faktor ii¢ gozlenen
degiskene sahip oldugundan dolay1 serbestlik derecesi “0” olarak hesaplanmis; bu
degere bagli olan uyum Olgiitlerinden bazilar1 da tabloda gosterildigi gibi

hesaplanamamustir.

Tablo 31: Web Sitesinin Algilanan Kullanim Kolayhgina Ait Uyum Tyiligi
Degerleri (1. Modifikasyon)

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

- - - 1 - 1 -

4.2.2.2. Web Sitesinin Algilanan Faydahhgmma Ait DFA

Web sitesinin algilanan faydaliligina iliskin DFA Sekil 34°te gosterilmektedir.

43 ——— = af1

20— 5f2

29— af3

25 ——— ] 5f4

18— af5

Sekil 34: Web Sitesinin Algilanan Faydahhgina Ait DFA

Tablo 32: Web Sitesinin Algilanan Faydahhgma Ait Uyum lyiligi Degerleri

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
,000 | 6,680 ,135 ,962 | ,886 | ,960 | ,919
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Tablo 30°daki veriler degerlendirildiginde uyum iyiligi degerlerinin istenen araliklarda
olmadig1r sonucuna ulasilmistir. Hem gerceklestirilen analiz sonucunda ortaya ¢ikan
modifikasyon degerleri hem de tablo incelendiginde afl ifadesinin (bkz. Ek1) regresyon
katsayis1 diger ifadelere oranla diisiik oldugu i¢in analizden c¢ikarilmasi uygun
goriilmistiir. Bu baglamda yinelenen DFA sonuglart Sekil 35 ve bu sonuglara iliskin

uyum iyiligi degerleri Tablo 33’de gosterilmistir.

32— 52

27— 5f3

25— a4

18— af5

Sekil 35: Web Sitesinin Algilanan Faydahhgina Ait DFA (1. Modifikasyon)

Tablo 33: Web Sitesinin Algilanan Faydahligina Ait Uyum lyiligi Degerleri (1.
Modifikasyon)

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
,027 | 3,600 ,090 989 | 943 | 990 | 971

Tekrarlanan analiz sonrasi olusan sonuglar incelendiginde hem regresyon katsayilarinin
iyl oldugu hem de biitlin uyum 1iyiligi degerlerinin sartlar1 sagladig1 goriilmektedir.
Buradan hareketle web sitesinin algilanan faydaliligi 6lgeginin 4 gozlenen degiskene

sahip oldugu soylenebilir.
4.2.2.3. e-Perakendeciye Duyulan Giivene Ait DFA

e-perakendeciye duyulan giivene iliskin DFA Sekil 36’da ve bu analize ait uyum iyiligi
degerleri de Tablo 34’de gosterilmektedir.
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26—

27—

32—

28—

30—

26—

Sekil 36: e-Perakendeciye Duyulan Giivene Ait DFA

Tablo 34: e-Perakendeciye Duyulan Giivene Ait Uyum lyiligi Degerleri

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

,008 | 2,491 ,069 977 1 947 | 987 | 979

Giiven Olgcegine ait DFA sonuglari incelendiginde hem gozlenen degiskenlere yonelik
regresyon katsayillarinin hem de uyum 1iyiligi degerlerinin istenilen seviyelerde
cikmasiyla modelin bu sekilde kabul edilmesine karar verilmistir. Bir baska deyisle, 6

ifadeden olusan bu 6lgek icin ayrica bir modifikasyon yapilmasina gerek kalmamistir.
4.2.2.4. Algilanan Riske Ait DFA

Algilanan risk 6lgegine iliskin DFA Sekil 37°de ve bu analize ait uyum iyiligi degerleri
de Tablo 35°te gosterilmektedir.
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A9 ———p{ 1

85
27— 2

27—l 13 4 Risk

74
23— 14 a7

Sekil 37: Algilanan Riske Ait DFA

Tablo 35: Algilanan Riske Ait Uyum lyiligi Degerleri

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

,002 | 3,720 ,094 976 | 929 | 986 | 971

DFA sonrasi uyum iyiligi degerleri incelendiginde RMSEA degerinin istenen aralikta
olmadig1 goriilmektedir. Bunun yaninda modifikasyon degerleri incelendiginde r4
ifadesine (bkz. EK1) ait hata teriminin r3 ve r5 ifadelerine ait hata terimleriyle iliskide
oldugu; hata terimleri arasinda cizilecek korelasyonlarin da model uyumunu bozdugu
gerekgesiyle r4 ifadesinin analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Tekrarlanan analiz

sonrasi sonuglar Sekil 38’de, uyum iyiligi degerleri de Tablo 36’da gosterilmistir.

18—

26 ——-

28—

16 ———

Sekil 38: Algilanan Riske Ait DFA (1. Modifikasyon)
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Tablo 36: Algillanan Riske Ait Uyum lyiligi Degerleri (1. Modifikasyon)

p | »¥df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
034 | 3393 | ,088 |,989| ,944 | 993 | ,980

1. modifikasyon sonrasi elde edilen degerler incelendiginde hem regresyon
katsayilarinin hem de uyum iyiligi degerlerinin istenilen seviyelerde oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle algilanan risk Olgeginin 4 goézlenen degiskenle

Olciildiigi ifade edilebilir.
4.2.2.5. Kisisellestirme Siirecine Katihma Ait DFA

Kisisellestirme siirecine katilim Olgegine iliskin DFA Sekil 39°da ve bu analize ait

uyum iyiligi degerleri de Tablo 37°de gdsterilmektedir.

5 i (5]

20 ———p k57

27 —— =i ks3

36 —— = ks

20 ——m={ ksh

Sekil 39: Kisisellestirme Siirecine Katihma Ait DFA

Tablo 37: Kisisellestirme Siirecine Katilima Ait Uyum lyiligi Degerleri

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
,002 | 3,690 ,093 976 | 927 | 978 | 957
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Tablo 37°den uyum iyiligi degerleri incelendiginde cogunun gerekli sarti sagladigi
ancak RMSEA degerinin istenilen araligin az farkla disarda kaldig: gortilmektedir. Sekil
47’ye bakildiginda ise ksl ifadesine (bkz. Ek1) yonelik regresyon katsayisinin diisiik
oldugu goriilmektedir. Bu ifadenin analizden ¢ikarilmasiyla modelin yapisit bozuldugu
ve 0,40 tizeri degerlerin kabul edilebilirligi bilindigi i¢in oldugu gibi kalmasina karar
verilmistir. Ayrica modifikasyon degerleri incelendiginde ks3 ve ks4 ifadelerine ait hata
terimlerinin birbirleriyle iliskide olmasindan dolay: aralarinda kovaryans olusturulmasi
kararlastirilmistir. Gerekli diizenlemelerin ardindan tekrarlanan analize ait degerler de

Sekil 40 ve Tablo 38’den incelenebilir.

55— k51

28— k57

M — k33
.21[

40 ——— - k54

18 ——m= k55

Sekil 40: Kisisellestirme Siirecine Katihma Ait DFA (1. Modifikasyon)

Tablo 38: Kisisellestirme Siirecine Katihma Ait Uyum Tyiligi Degerleri (1.
Modifikasyon)

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
,024 | 2,799 ,076 ,986 | ,948 | ,988 | 971

Modifikasyonun ardindan hesaplanan uyum 1iyiligi degerlerinin istenilen aralikta
oldugu, ks3 ve ks4 ifadeleri (bkz. EK1) arasinda olusturulan kovaryans ile ks1 ifadesine
ait regresyon Kkatsayisinin az da olsa yiikseldigi goriilmektedir. Buradan hareketle

katilim 6lgeginin 4 gézlenen degiskenle dl¢iildiigl ifade edilebilir.
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4.2.2.6. Kisisellestirilmis Uriin Degerine Ait DFA

Kisisellestirilmis tUriin degeri 6lgegi kendi iginde 3 boyutta incelendiginden dolay1
dogrulayici faktor analizi iki asamali olarak gergeklestirilmistir. Oncelikle bu dlgekte
yer alan her bir boyuta ayr1 ayr1 DFA gerceklestirilmis, sonrasinda da 6lgek bir biitiin
olarak ele alinip DFA uygulanmustir.

4.2.2.6.1. Faydaci1 Degere Ait DFA

Faydaci degere iliskin DFA Sekil 41°de ve bu analize ait uyum iyiligi degerleri de
Tablo 39°da gosterilmektedir.

30— fd1

24 ———pd T2

28 ——={ fd3

20— fd4

Sekil 41: Faydaci Degere Ait DFA

Tablo 39: Faydac1 Degere Ait Uyum Iyiligi Degerleri

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

576 | ,552 ,000 ,998 | ,991 1 1

Tablo 39°dan uyum iyiligi degerleri incelendiginde Olgiitlerin istenen seviyelerde
oldugu ancak modelin anlamli olmadig (p>0,05) goriilmektedir. Modifikasyon
degerleri incelendiginde fdl ifadesinin (bkz. Ek1) modeli bozdugu ve bu sebeple
analizden ¢ikarilmasi gerektigi kararlastirilmistir. Tekrarlanan analiz sonuglar1 da Sekil

42 ve Tablo 40’dan incelenebilir.
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24—l T2

20 ———p] T3

19— fd4

Sekil 42: Faydaci1 Degere Ait DFA (1. Modifikasyon)

Tablo 40: Faydaci1 Degere Ait Uyum Tyiligi Degerleri (1. Modifikasyon)

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

- - - 1 - 1 -

Tekrarlanan analiz sonrasinda faydaci degere iliskin ii¢ adet gézlenen degisken kaldig:
ve bu sebeple serbestlik derecesi hesaplanamadigindan dolayr serbestlik derecesine
bagli olan uyum 1yiligi degerleri de hesaplanamamuistir. Tablo 40’dan da goriilebilecegi

tizere sadece GFI ve CFI 1 olarak hesaplanabilmistir.
4.2.2.6.2. Essizlik Degerine Ait DFA

Essizlik degerine iliskin DFA Sekil 43°te ve bu analize ait uyum iyiligi degerleri de
Tablo 41°de gosterilmektedir.

58—l

30—l ]2

51 ——m=led3

21 ——=led4

Sekil 43: Essizlik Degerine Ait DFA
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Tablo 41: Essizlik Degerine Ait Uyum Tyiligi Degerleri

p | »¥df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
000 | 12,084 | ,189 |,966 | ,830 | ,954 | ,861

Tablo 41 incelendiginde essizlik degerine ait uyum iyiligi degerlerinin kotii uyum
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica modifikasyon degerleri incelendiginde ed2
ifadesinin (bkz. Ekl) ed3 ile yiiksek korelasyona sahip oldugu, bunun yaninda ed2
ifadesine ait hata teriminin edl ve ed3 ifadelerinin hata terimleriyle de yiiksek
korelasyona sahip oldugu goriilmiistir. Bu sonuglar 1s1ginda modelin  diizgiin
calisabilmesi ve uyum iyiligi degerlerinin istenilen araliklarda olabilmesi icin ed2

ifadesinin analizden ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir.

55—l 2] 1

39 ———{ed]

23 ——ledd

Sekil 44: Essizlik Degerine Ait DFA (1. Modifikasyon)

Tablo 42: Essizlik Degerine Ait Uyum Tyiligi Degerleri (1. Modifikasyon)

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
- - - 1 - 1 -

Tekrarlanan analiz sonrasinda essizlik degerine iliskin {i¢ adet gézlenen degisken kalmig
ve bu sebeple serbestlik derecesi hesaplanamamistir. Bundan dolay1 serbestlik
derecesine bagli olan uyum iyiligi degerlerinin hesaplanmast miimkiin olmamustir.

Tablo 42’°den de goriilebilecegi lizere sadece GFI ve CFI 1 olarak hesaplanabilmistir.
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4.2.2.6.3. Kendini ifade Etme Degerine Ait DFA

Kendini ifade etme degerine iliskin DFA Sekil 45’te ve bu analize ait uyum iyiligi
degerleri de Tablo 43’te gosterilmektedir. Ilgili Slcege daha onceden yapilan AFA
sonuclart goz Oniine alindiginda kid2 ifadesinin (bkz. Ek1) faktor yapisini bozdugu
gerekgesiyle ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Bu sebeple DFA da kid2 ifadesi olmadan
gergeklestirilmistir.

20 —— ki1

24 —=kid3

28 ——=kid4

Sekil 45: Kendini ifade Etme Degerine Ait DFA

Tablo 43: Kendini ifade Etme Degerine Ait Uyum Tyiligi Degerleri

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
- - - 1 - 1 -

Gergeklestirilen DFA sonras1 sonuglar Tablo 43’ten incelendiginde 3 gdzlenen
degiskenden olusan bu boyuta ait uyum 1iyiligi degerlerinin hesaplanamadigi
goriilmektedir. Sekil 53’e bakildiginda da regresyon katsayilarinin oldukea iyi degerler

aldig1 sonucuna ulasilmistir.

Kisisellestirilmis iiriin degerine ait tiim boyutlar tek tek ele alindiktan sonra 6l¢egin bir
biitiin olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Birinci dereceden veya birinci diizey
olarak da adlandirilan DFA Sekil 46°da ve bu DFA’ne iliskin uyum iyiligi degerleri de
Tablo 44°te gosterilmistir.
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31— fd3

19— fidd

59—l ed 1

A6 ——{od3

22 ——=ledd

29 —— = Kid 1

26 ——m=kid3

26 ———pikicld.

Sekil 46: Kisisellestirilmis Uriin Degerine Ait 1. Diizey DFA

Tablo 44: Kisisellestirilmis Uriin Degerine Ait Uyum Iyiligi Degerleri (1. Diizey)

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

,000 | 2,768 ,075 958 | ,922 | ,969 | ,954

Oncelikle uyum iyiligi degerlerinin yer aldigi Tablo 44 incelendiginde tiim degerlerin
istenilen araliklarda oldugu goriilmektedir. Ayrica Sekil 46 incelendiginde de regresyon
katsayilarinin ve lic boyut arasinda olusturulan kovaryans degerlerinin olduk¢a iyi
oldugu goriilmektedir. Bir baska ifade ile faydaci deger, essizlik degeri ve kendini ifade

etme degeri arasinda 0,72-0,75 arasinda degisen giiclii iligkiler s6z konusudur.

Kisisellestirilmis iiriin degerine ait boyutlar bagimli (korelasyonlu) bir sekilde

incelendikten sonra bir de bagimsiz olarak incelenmis; bu sayede bu ii¢ faktdriin
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gercekten de tek bir boyut altinda toplanip toplanmadiginin sinamasi yapilmistir. Daha
onceden gerceklestirilen DFA’ne ait uyum iyiligi degerleri ve bagimsiz faktorler temel
aliarak yapilan DFA’ne ait uyum 1iyiligi degerleri karsilagtirmali olarak Tablo 45°te

verilmistir.

Tablo 45: Kisisellestirilmis Uriin Degerine Ait Bagimh ve Bagimsiz Faktorlerin
Karsilastirmah Uyum lyiligi Degerleri

p | »2/df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
Bagimh 000| 2768 | 075 |,958| 922 |,069 | 054
Faktorler
Bagmsiz | 554 | 14414 | 208 |.783| 639 | 738 | 651
Faktorler

Tablo 45 incelendiginde bagimli, bir baska ifade ile {i¢ boyutun tek bir boyut altinda ele
alindig1 yapinin bagimsiz (ayr1 ayri olarak ele alinan yapi) yapiya oranla ¢ok daha iyi
uyum degerlerine sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Buradan hareketle faydaci deger,
essizlik degeri ve kendini ifade etme degerinin birbirleriyle iliskili oldugu ve bu
iliskinin sonucu olarak tek bir boyut altinda toplandigi ifade edilebilir. Tek boyut altinda
toplanan bu boyutlarin ikinci dereceden DFA ise Sekil 47°de ve uyum 1iyiligi degerleri

de Tablo 46’da sunulmustur.
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22— fd2

31— fd3

19— fd4

K.U.deger

Sekil 47: Kisisellestirilmis Uriin Degerine Ait 2. Diizey DFA

Tablo 46: Kisisellestirilmis Uriin Degerine Ait Uyum lyiligi Degerleri (2. Diizey)

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

,000 | 2,768 ,075 958 | 922 | 969 | ,954

Sekil 47 incelendiginde 3 boyutta incelenen kisisellestirilmis iiriin degeri 6l¢eginin tek
bir degiskene indirgenmesi goriilebilir. Kisisellestirilmis {iriin degerinden her bir boyuta
yoneltilen oklar iizerinde goriilen regresyon katsayilarinin 0,80 iizerinde yiiksek bir
degere sahip olmasindan yola ¢ikarak bu {i¢ boyutun {iriin degerini olduk¢a iyi temsil
ettigi ifade edilebilir. Ayrica uyum 1yiligi degerlerinin de istenen araliklarda

hesaplanmas1 modelin son derece iyi uyum gosterdigini isaret etmektedir.
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4.2.2.7. Tekrarlanan Satin Alma Niyetine Ait DFA

Tekrarlanan satin alma niyeti 6l¢egine iliskin DFA Sekil 48’de ve bu analize ait uyum
iyiligi degerleri de Tablo 47°de gosterilmektedir.

55 —— =51

A5 ———={ 52

31 ———m{5n3

A7 ——={5nd

19 ———={sn5

Sekil 48: Tekrarlanan Satin Alma Niyetine Ait DFA

Tablo 47: Tekrarlanan Satin Alma Niyetine Ait Uyum Tyiligi Degerleri

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI
,135 | 1,681 ,047 990 | ,969 | ,996 | ,992

Uyum 1yiligi degerlerini gosteren Tablo 47 incelendiginde degerlerin istenilen aralikta
olmasina ragmen modelin anlamlilik diizeyinin 0,05 ten biiyiik oldugu ve bu sebeple de
anlamsiz oldugu goriilmektedir. Modifikasyon degerleri incelendiginde sn4 ifadesinin
(bkz. Ekl) model uyumunu bozdugu gerekcesiyle cikarilmasi uygun goriilmiistiir.
Tekrarlanan DFA’ne iliskin sonuglar ise Sekil 49 ve Tablo 48’de sunulmustur.
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16 ———m={ 52

20 ——m{sn3

20 ——=I5n5H

Sekil 49: Tekrarlanan Satin Alma Niyetine Ait DFA (1. Modifikasyon)

Tablo 48: Tekrarlanan Satin Alma Niyetine Ait Uyum Iyiligi Degerleri (1.
Modifikasyon)

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

,043 | 3,150 ,083 990 | ,952 | 993 | 978

Tekrarlanan analiz sonrasi degerler incelendiginde ilgili ifadenin ¢ikarilmasiyla hem
modelin istatistiksel olarak anlamli hem de daha iyi uyum degerlerine sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Buradan hareketle tekrarlanan satin alma niyetinin 4 gézlenen

degiskene sahip oldugu ifade edilebilir.

Her bir 6lcege uygulanan DFA’nin ardindan olgekler bir biitiin olarak DFA’ne tabi
tutulmustur. DFA sonrast olusan regresyon katsayilari Sekil 50°de, uyum 1yiligi
degerleri Tablo 49’da ve son olarak da modelin giivenilirligini gésteren AVE (Average
Variance Extracted = Cikarillan Ortalama Varyans) ve CR (Composite Reliability =
Birlesik Giivenilirlik) degerleri de Tablo 50°de gosterilmistir.
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Sekil 50: Tiim Modele Ait DFA
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Tablo 49: DFA Sonrasi Yapisal Modele Ait Uyum Tyiligi Degerleri

p | »¥df | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

,000 | 1,437 ,037 876 | ,854 | 969 | ,965

Sekil 50, Tablo 49 ve Tablo 50 incelendiginde gerek regresyon katsayilarmin gerek
uyum iyiligi degerlerinin ve gerckse AVE ile CR degerlerinin istenilen seviyelerde
gerceklestigi goriilmektedir. Bir baska ifade ile kurgulanan yapisal model iyi bir uyum
sergilemis ve modele ait degiskenlerin de gilivenilirlikleri saglanmis durumdadir. Tim
bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde DFA sonrasinda yapisal modele yol analizi

yapilabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 50: Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

Composite Relaibility Average Variance Extracted
Degiskenler (CR = Birlesik (AVE = Cikarilan Ortalama
Giivenilirlik) Varyans)
W.S.A K. Kolaylig ,811 ,588
W.S.A. Faydalilig1 ,857 ,601
e-P.D. Giiven ,903 ,609
A. Risk ,893 677
K.S. Katilim ,845 525
K.U. Degeri ,890 ,730
T.S. Niyeti ,859 ,609

CR>,70 ve AVE > ,50

Yol analizine gegmeden Once literatlir temel alinarak olusturulan hipotezler kapsaminda
Olctim degiskenlerinin birbirleriyle iliskileri incelenmis ve Tablo 51°de gdsterilmistir.
Tablodan da goriildiigii lizere algilanan riskin giiven ve kisisellestirme siirecine katilim
ile zit yonlii bir iliskisi s6z konusudur. Olgiim modelinin diger degiskenlerinin tamami

pozitif yonlii olup katsayilar1 da ayrica tablodan incelemek miimkiindiir.
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Tablo 51: Ol¢iim Modeli Degiskenleri Arasindaki Korelasyonlar

Degiskenler Degiskenler Korelasyon
W.S.A K. Kolaylig1 <--> W.S.A. Faydalilig1 ,931
W.S.A K. Kolaylig1 <--> e-P.D. Giiven ,891
W.S.A. Faydalilig1 <--> e-P.D. Giiven ,928
A. Risk <--> e-P.D. Giiven -,845
K.S. Katilim <--> e-P.D. Giiven ,845
K.S. Katilim <--> A. Risk -, 799
K.S. Katilim <--> K.U. Degeri 884
T.S. Niyeti <--> K.U. Degeri ,955

4.2.2.8. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal modelin bir biitiin olarak degerlendirilmesine kadar degiskenlere uygulanan
AFA ve DFA ile sikintili ifadeler ¢ikarilmis, 6lgeklerin giivenilirlikleri test edilmis ve
dogrulanmistir. Boylelikle literatiir taramast sonucunda model degiskenleri arasinda
kurulan iligkilerin test edilmesinin zemini hazirlanmistir. Degiskenlerin bir biitiin olarak

degerlendirildigi arastirma modeli Sekil 51°deki gibi gosterilmistir.
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Sekil 51: Yapisal Model
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Tablo 52: Yol Analizi Sonrasi Yapisal Modele Ait Uyum Iyiligi Degerleri

p v’ldf | RMSEA | GFI | AGFI | CFI | TLI

,000 | 1,533 ,041 ,866 | ,845 | ,961 | ,958

Tablo 52°den yapisal modele ait uyum degerleri incelendiginde tiim degerlerin istenen
aralikta oldugu ve modelin iyi bir uyum sergiledigi goriilmektedir. Sekil 51 ele

alindiginda ise;

R? degerleri incelendiginde TKM’nin e-perakendeciye duyulan giiven degiskeninin
biiyiik ¢cogunlugunu (% 94) acikladig1 goriilmektedir. Giiven ve risk degiskenlerinin
tiikketicilerin kisisellestirme siirecine katiliminmi agiklama oranit % 76, kisisellestirme
stirecine katilim ve gilivenin kisisellestirilmis {iriin degerini agiklama orani % 91 ve iirlin
degerinin de tekrarlanan satin alma niyetini agiklama orant da % 84 olarak

hesaplanmustir.

Regresyon katsayilar1 incelendiginde ise Ssadece web sitesinin algilanan kullanim
kolayliginin e-perakendeciye duyulan giiven iizerinde istatistiksel olarak anlamsiz
oldugu ve bu degiskenin web sitesinin algilanan faydalilig1 iizerinden e-perakendeciye
duyulan giiven iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Modelin ana temas: giiven ve
riskin e-kisisellestirme siirecine katilima olan etkilerine bakildiginda giivenin pozitif
(0,70) riskin ise negatif yonli (0,20), yine katilmin kisisellestirilmis {iriin degeri
tizerindeki etkisine bakildiginda 0,23’1iik pozitif bir etkinin oldugu ve {irlin degerinin de
tekrarlanan satin alma niyeti lizerinde 0,92’lik bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Giiven ve riskin kisisellestirme stirecine katilimda, bu katilimin iiriin degerinde ve iiriin
degerinin de tekrarlanan satin alma niyetini belirlemede 6nemli bir faktér oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 53: Hipotez Sonuglari

Hla | H1b | Hlc | H2 | H3 H4 | H5 H6 | H7
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SONUC VE ONERILER

Bilgi teknolojileri ve postmodern tiiketici ihtiyacindaki degisim, kisisellestirme
kavramini ortaya ¢ikararak seri iiretim anlayisinda 6nemli bir donilisiimiin kapilarini
aralamistir. Internet teknolojisiyle kisisellestirmenin sanal ortama kaymasi, bu ortamin
sahip oldugu yapisal 6zellikler nedeniyle arastirma ihtiyacini ortaya ¢ikarmus; literatiir
destegi ile tasarlanan modelin analiziyle elde edilen sonuglar bu bdliimde tartisiimistir.
Bu calismada tiiketicilerin kisisellestirme siirecine katilimlarini etkileyen faktorler
arastirilmis ve bu siirece katilma/katilmama durumlarinin kisisellestirilmis iirlin degeri

ve satin alma niyeti lizerindeki sonuglar1 incelenmistir.

Konu bilgi teknolojileri olunca teknoloji kabuliiniin tiiketici davraniglarini nasil
sekillendirdigi 6nemli bir mevzu olmustur. Bu g¢alismada Davis (1989) tarafindan
gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli (TKM) degiskenlerinden sanal ortama uyarlanan
web sitesinin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydaliliginin e-perakendeciye
duyulan giiven tizerindeki etkileri onciil olarak degerlendirilmistir. Model sonuglari
incelendiginde, kullanim kolayliginin giiven {iizerinde bir etkisi bulunamamisken
algilanan faydaliligin giiven tizerinde 0,94’°liik pozitif yonde giiglii bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan iki degiskenin arlarindaki iliskiye bakildiginda da
kullanim kolayligimin algilanan faydalilik iizerinde 0,93’liik pozitif yonlii bir etkisi s6z
konusudur. Buradan hareketle TKM’nin iki degiskeni arasindaki etkilesimin oldukg¢a
kuvvetli olmast sebebiyle algilanan kullanim kolayliginin giiveni direkt olarak degil
algilanan faydalilik tizerinden dolayli olarak etkiledigi ifade edilebilir. Sonu¢ olarak
literatiirden de destekle Kim’in (2012: 135) belirttigi gibi gerek kullanim kolayliginin
sistemin faydaliligini arttirmasi gerekse Wu ve Chen’in (2005: 790) belirttigi gibi bilgi
teknolojileri ve internet kullaniminin kolay algilanmasi, tiiketicilerin giiven algilarini
arttirmaktadir. Kisacasi TKM’ni sanal gilivenin bir belirleyicisi, Onciilii olarak

degerlendirmek miimkiindiir.

Kisisellestirme davraniginin sanal ortamda gergeklesmesi ve bu ortamin yapisal
ozellikleri disiiniildiigiinde tiiketici davraniglarmi etkileyen en 6nemli faktorlerden
ikisinin gliven ve risk algis1 oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Ciinkii daha once de
belirtildigi gibi internetteki belirsizlik, bilgi asimetrisi ve gizlilik endisesi sanal

ortamdaki riski arttirarak online islemlere yonelik bir engel olusturmakta ve bu engel de
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giiven algisiyla agilabilmektedir (Gefen ve Pavlou, 2011: 943; Keum ve Cho, 2003: 5;
Chow ve Holden, 1997: 276; McNight ve Chervany, 2002: 43-44). Arastirma
sonuglarma bakilacak olursa, algilanan riskin tiliketicilerin kisisellestirme siirecine
katilimlar1 tizerinde 0,20 siddetinde negatif yonlii bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
Bir diger ifade ile internet ortamindaki belirsizlik, paylasilan bilgilerin ¢alinma ihtimali
ve yiiz ylze iletisim eksikligi gibi nedenlerden dolay:r tiiketicilerin kisisellestirme
stirecine olan katilimlari azalmaktadir. Sanal ortamin getirdigi bu olumsuzluk da e-
perakendeciye duyulan giiven ile asilmaya calisilmistir. Sekil 51°den de goriilebilecegi
lizere e-perakendeciye duyulan giivenin kisisellestirme siirecine katilim iizerinde
0,70’lik pozitif yonde bir etkisi oldugu ve algilanan riski azaltarak tiiketicileri iiriin
kisisellestirmeye yonlendirdigi ifade edilebilir. Giivenin algilanan risk seviyesini
azalttigi aymi zamanda iki degisken arasindaki etkilesim siddetinden (-0,86) de
incelenebilir. Buradan hareketle algilanan riskin birgok online islemde oldugu gibi
kisisellestirme siirecini de olumsuz etkiledigi, sanal ortamin getirdigi bu dezavantajin
ise e-perakendecilere olan giiven sayesinde ortadan kaldirilabilecegi veya
azaltilabilecegi sonucuna ulagilmistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi internette fiziksel
aligverigslerde oldugu gibi karsilikli temas ve iliskiler s6z konusu olmadigindan
tiikketiciler bu eksikligi e-perakendeci giiveni ile asmaya ve islemlerini tamamlamaya

caligmaktadirlar.

e-perakendeci giiveninin kisisellestirme siirecine olan katilimi arttirdigr  gibi
kisisellestirilmis tiriin degerini de olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. See-To ve
Ho’nun (2014: 186) da daha once belirttigi gibi kisisellestirme hizmeti sunan
perakendeciye giiven duyan tiiketiciler, kisisellestirme sonucunda hayal ettikleri ve
istedikleri gibi bir {irline sahip olacaklarina inanirlar. Ciinkii giiven duygusu,
kisisellestirilmis iiriine dair olusabilecek risklerin ortadan kalkmasini saglar (Hong,
2015: 326, Hong ve Cha, 2013: 929). Arastirma sonucu incelendiginde de e-
perakendeciye duyulan giivenin kisisellestirilmis {iriin degeri lizerinde 0,75’lik pozitif
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bir baska ifade ile ilgili perakendeciye karsi
giiven duygusu artan tiiketicilerin siire¢ sonunda elde ettikleri iirtinden algiladiklar
degerin de arttifi sOylenebilir. Fiziksel islem ve aligverislerde bile ikili iligkilerin

kurulmas1 ve devaminda son derece 6nemli olan giivenin sanal ortamda vazgegilmez bir
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etken oldugu ve tiiketici katilimini arttirdii gibi {irtin degerini de olumlu yonde

etkiledgi sonucuna ulagilmistir.

Tiiketicilerin kisisellestirme siirecine katilmalarinin degerlendirildigi bu aragtirmada
katilimin kisisellestirilmig {iriin degeri lizerinde 0,23’liik pozitif bir etkiye sahip oldugu
gorilmektedir. Bir baska ifade ile tiiketicilerin kisisellestirme siirecine katilma
isteklilikleri arttik¢a {iriinden beklenilen deger algisinin da o oranda artmakta oldugu
sOylenebilir. Franke (2009: 104), Fang (2008: 324) ve Schreirer’in (2006: 325) belirttigi
gibi tiiketicilerin bu siirece katilmalar istedikleri gibi bir iirlin tasarlamalarini, hos vakit
gecirmelerini sagladigindan ve bir seyler iiretme duygularini pekistirdiginden, onlara
“ben yaptim, ben tasarladim” gururunu yasattigindan dolayr kisisellestirilmis iiriin
degeri artmaktadir. Bu arastirmada elde edilen sonuglarin da literatiirii destekledigi
goriilmektedir. Buradan hareketle, giiven duygusuyla liriin kisisellestirmeye daha istekli
olan tiiketicilerin bu isteklilikleri dogrultusunda kisisellestirme siirecinde daha hevesli
olduklar1 ve sonu¢ olarak da tasarladiklar1 iriiniin beklentileriyle daha iyi uyum
gosterdigi ¢ikarimi yapilabilir. Diger bir bakis acisiyla da kisisellestirme siirecine
katilim1 diistik olan tliketicilerin ilgili siirecte daha az istekli olmalar1 ve c¢aba

gostermeleri sebebiyle liriin degerinin gorece daha diislik oldugu yorumu yapilabilir.

Arastirma modelinin en saginda yer alan ve tiim bu degiskenlerin bir nevi somut
yansimasini ifade eden tekrarlanan satin alma niyeti incelendiginde, kisisellestirilmis
iirtin degerinin tekrarlanan satin alma niyeti lizerinde 0,92’lik gii¢lii ve pozitif bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Bir baska ifade ile kisisellestirme ile artan tiriin degerinin
tiketicileri oldukca etkili bir bicimde satin almaya yonlendirdigi sOylenebilir. Daha
once Schreirer (2006: 323), Lihra vd. (2012: 96) ve Jiang vd.’nin (2015: 317) de
belirttigi tlizere tiiketiciler kisisellestirdikleri iiriinleri beklentilerine daha iyi uyum
gosterecegine inandiklari, tirlin degeri ylikseldigi ve o iirlinde kendilerinden bir pargay1
gordiikleri i¢in kisisellestirilmis iirlinii satin almaya istekli olurlar. Hatta bu istekliligin
yaninda Chang vd.’nin (2009: 148) belirttigi gibi iiriiniin artan fiyatina ragmen
bagliligin da etkisiyle ayn1 firmadan aligverise devam ederler. Kisacasi tiiketicilerin
kisisellestirme siirecine katilimlari ile artan iirlin degerinin onlar1 satin almaya
yonlendirdigi ifade edilebilir. Ciinkii bu zamana kadar siirekli bahsedilen postmodern

tilkketicinin farkliy1 arama, essiz olma ihtiyacini bu sekilde tatmin etme yoluna gittigi
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ifade edilebilir. Aksi durum diisiiniildiigiinde de kisisellestirilen iirline karsi deger

algilamasi diisiik olan tiiketicilerin o iiriinii satin almaktan kac¢indigi yorumu yapilabilir.

Sonuglar bir biitlin olarak ele alindiginda bu arastirma ile giiniimiiz postmodern
tiiketicisinin bir nevi sanal ortamdaki yenilik¢i tiretim sistemine yonelik algilar1 ortaya
konmaya c¢alisilmistir. Postmodern tiiketicideki bu arayisin farkinda olan e-
perakendeciler de siradanlasmis ve kaliplasmis iiretimin digsina ¢ikarak onlara iirlin
kisisellestirme imkani sunmaya baslamislardir. Ancak gerek teknolojinin gelismesiyle
ortaya ¢ikan sistemsel olumsuzluklar gerekse giiven eksikliginden kaynakli sorunlardan
dolay1 tiiketicilerin sanal ortamdaki endiseleri web temelli kisisellestirme
uygulamalarinda da devam etmistir. Bunun ortadan kalkmasi i¢in ise e-perakendeciler
tilketicilerle iletisim kurarak giiven saglama yoluna gitmislerdir. Perakendeciler
tarafindan atilan bu olumlu adim karsisinda kimi tiiketiciler artan giiven algisiyla
kisisellestirme siirecine katilarak istedikleri tarzda ve tamamen kendi hayal giiciiniin
iiriinii olan, kendilerini yansitan iirlinler tasarlayip satin almiglardir. Kimi tiiketicilerin
ise risk algilar1 agir bastigindan iirlin kisisellestirmeye goniilsiiz olmuslardir. Teknoloji
kabuliinii de i¢inde barindirdigr géz Oniine alindiginda giivenin ve algilanan riskin tim
online islemlerde oldugu gibi web temelli kisisellestirme siirecinde de son derece

onemli bir belirleyici oldugu goriilmektedir.

Bu arastirma ile sanal ortamda giiven ve risk algilarinin belirleyiciligi ortaya konularak
e-perakendecilerin ne yapmalari ve yapmamalar1 gerektigi konusunda yol gosterilmeye
calisilmistir. Web temelli kisisellestirme uygulamalarinda tiiketiciler kisisel bilgi
hirsizligi, karsi tarafin anonimligi ve iriinlerin gézlemlenemezligi gibi nedenlerden
dolay1 sisteme temkinli yaklasmaktadirlar. Burada e-perakendecilere diisen gorev
onlarla siirekli iletisimde bulunarak, bilgilerinin giivende oldugunu hissettirerek,
ihtiyaclart oldugu durumda sorunlarint ¢ozerek onlari cesaretlendirecek uygulamalar
gelistirmek ve boylece giiven algilarin1 olabildigince arttirmaktir. Tiiketicilerle
kurulacak iletisimin kalitesi baglilik ve giiven duygusunu arttirarak siirdiiriilebilir kar
saglayacagi gibi aksi durumda da onlarin rakipler isletmelere gitmesine neden olacaktir.
Yine aragtirma sonuglar1 gostermektedir ki web sitesinin kolay ve tiiketiciler i¢in faydali
olmasi onlarin giiven duygusunu arttirmaktadir. e-perakendeciler de bunu dikkate alarak

daha genis bir kitleye ulasabilmek i¢in miimkiin oldugunca kullanimi kolay,
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karmasikliktan uzak modiiller iceren ve tiiketicilere iglerini daha kolay yapmalarimi
saglayan web siteleri tasarlamalidirlar. Tiim bu gereklilikler yerine getirildiginde
tiikketiciler, kisisel liretimlerine, tasarimlarina odaklanacak ve kendilerinden bir parga
olarak algiladiklar1 bu friinleri essiz, farkli olma duygusuyla satin alacak ve

kullanacaklardir.

Genel anlamda son bir degerlendirme yapildiginda kitlesel iiretimden kisisel iiretime
olan doniisiime kolaylik saglayan bilgi teknolojileri ve internetin, 6zellikle giiniimiiz
postmodern tiiketicisinin hayatinda ne denli Onemli bir konumda yer aldig
goriilmektedir. Postmodern tiiketiciler her ne kadar kaliplara sokulamasa, dnceden nasil
bir davranis gosterecegi kestirilemese ve anlik degisimler yasasa da aradiklari farklilik
ihtiyacin1 gidermede kisisellestirme yapmaya ve kisisellestirdikleri {irtinleri satin
almaya egilimli olduklar1 ifade edilebilir. Internet {izerinden gerceklestirilen ve hem
tilkketicilerin farkli olma ihtiyacini tatmin eden hem de gerceklestirilen islem hacmi ile
ekonomiye destek sunan bu kisisellestirme siirecinde giiven ve riskin konumu ise ¢ok
daha 6nemli bir mevkide yer almigtir. TKM bir 6nciil olarak ele alindiginda ise web
sitesinin kolayligr ve faydaliliginin giiveni ve bu giivenle birlikte sanal bir islemin
devami ile sonucunu nasil etkiledigi de bu aragtirmanin genel cercevesi ile ortaya

konulmustur.
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EKLER

Ek-1: Olcekte Yer Alan ifadelere Ait Soru Kodlar

Ifadeler Kodlar
web sayfasini kullanmak benim i¢in kolaydir. kk1
web sayfasinin kullanimini 6grenmek benim i¢in kolay oldu. kk2
web sayfasini kullanirken ¢evremden yardim almam. kk3
web sayfasini kullanirken kafam karisir. kk4
web sayfasindaki meniiler ile ne yapacagimu bilirim. kk5
tasarim yapmak bana hiz kazandirir. afl
tasarim yapmak performansimi arttirir. af2
tasarim yapmak beni daha liretken yapar. af3
tasarim yapmak isimi daha kolay yapmami saglar. af4
tasarim yapmay1 genel anlamda faydali buluyorum. afb
giivenilir ve diristtiir. g1
verdigi sozii yerine getirir. g2
kisisel gizliligi korur. g3
firsatc1 davranmaz. g4
miisterilerine dnem verir. g5
giivenli bir altyapiya sahiptir. g6
aligveris yapmak beni endiselendirir. rl
aligveris yapmak beni huzursuz eder. r2
aligveris yapmak kotii sonuglara neden olur. r3
aligveris yapmak kisisel ve finansal bilgilerimin kotii niyetli kisilerin eline gegmesine neden olur. r4
aligveris yapmak risklidir. r5
harcadigim zaman ksl
gosterdigim ¢aba ks2
irtine yapilan katki diizeyi ks3
yaraticilik seviyesi ks4
kisisellestirme yapmaya istekli olma durumu ks5
gergekten istedigim gibi bir iiriin tasarladim. fd1l
hayalimdekine yakin bir iiriin tasarladim. fd2
tasarladigim tiriin beklentilerimi kargiladi. fd3
bu sistem, istedigim {iriinii tasarlamama olanak tanir. fd4
bu tarzda bir iirline sahip tek kisinin ben oldugumu diisiiniiyorum. edl
bu iirlin diger insanlardan farkli olmami sagliyor. ed2
bu iirlin sayesinde biraz da olsa benzersiz oldugumu diisiiniiyorum. ed3
bu sistem, kimsede olmayan iiriinleri tasarlamama olanak tanir. ed4
bu iiriin gergekten de benim kim oldugumu temsil ediyor. kid1l
tasarladigim iiriin kisiligimle uyum gosteriyor. kid2
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bu iiriin ger¢ekten de beni yansitiyor.

kid3

bu sistem, kendi stilime uygun {irlin tasarlamama olanak tanir. kid4
bu tip iirtinler i¢in daha fazla para 6demeye raziyim. snl
bu iiriinlerden gelecekte de satin almay1 planliyorum. sn2
bu firmanin web sayfasinda tekrar tasarim yapmay1 planliyorum. sn3
bu iiriinlerden gelecekte de satin almaya devam edecegim. sn4
cevreme de kisisellestirilmis (tasarlanmis) tirlinlerden satin almalarini tavsiye edecegim. sn5
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Ek-2 Anket

Degerli Katilimci, bu anket formu internet lizerinden uriin kisisellestirme davranislarini
incelemeye yonelik doktora tez caligmasi i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplarin dogrulugu

ve samimiyetiniz aragtirmanin ve sonuglarin kalitesini belirleyecektir. Katkilarinizdan dolay1
simdiden tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Sima NART / Ars. Gor. Emre YILDIRIM

Uriin_kisisellestirmesi: Tiiketicilerin, {iriin tasarim ve iiretim siireclerine katilarak aktif rol

almasidir. Bu sayede her miisteri, firmanin web ortaminda sunmus oldugu olanaklar
cercevesinde istegine gore tasarladig bir iiriine sahip olur. Ornegin;

- Tisort veya gomlege isim yazmak, rengini degistirmek, yaka tipini segmek veya iizerine
fotograf baskis1 yapmak

- Gozliik gergeve ve cam tipi veya rengini segmek

- Saat kordon tipini, rengini se¢mek; saatin i¢ine isim yazmak veya baski yapmak gibi.

1) Daha 6nce herhangi bir tiriin kisisellestirmesi (tasarimi) yaptiniz mi?
LJEvet [JHayir (Hayir cevabi verdiyseniz liitfen anketi sonlandiriniz)

2) Litfen iirlin kisisellestirmesi (tasarimi) yaptiginiz sanal magazayi belirtiniz. (Liitfen tek
secenek isaretleyiniz)

[Ikendipolonutasarla.com [sevgilikitabi.com

[tisho.com [Ipluscanvas.com

[CImortaki.com [Isaatiniyarat.com

Ulray-ban.com Ulukapu.com

[IDiger (Liitfen sanal magazayl yazZinlZ .............cc.oeevererininaniniieanenananannn. )

3) Son 1 y1l iginde ne tiir bir {iriin kisisellestirdiniz (tasarladiniz)? Liitfen yaziniz.

4) Kisisellestirdiginiz (tasarladiginiz) {iriine yaklasik ne kadar 6dediniz?

U175 TL ve altt [176-150 TL  [1151-225 TL [J226-300 TL [J301 TL ve iizeri
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5) Liitfen asagidaki ifadeleri 2. soruda se¢mis oldugunuz ve bir tasarim yaparak iirliniinii satin
aldiginiz sanal magazay1 goz oniinde bulundurarak degerlendiriniz. Ilgili kutucuga “x” isareti

koymaniz yeterlidir.

2. soruda belirttigim sanal magaza...

Ne Katiliyorum Ne

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

...’nin web sayfasini1 kullanmak benim i¢in kolaydir.
...’nin web sayfasiin kullanimint 6grenmek benim
icin kolay oldu.

...’nin web sayfasini kullanirken ¢evremden yardim
almam.

...’nin web sayfasini kullanirken kafam karigir.

...’nin web sayfasindaki meniiler ile ne yapacagimi
bilirim.

... da tasarim yapmak bana hiz kazandirir.

... da tasarim yapmak performansimi arttirir.

... da tasarim yapmak beni daha tiretken yapar.

...’da tasarim yapmak isimi daha kolay yapmami
saglar.

...’da tasarim yapmay:t genel anlamda faydali
buluyorum.

...giivenilir ve diiriisttiir.

...verdigi s6zii yerine getirir.

...kisisel gizliligi korur.

...firsat¢1 davranmaz.

...miisterilerine dnem verir.

...giivenli bir altyapiya sahiptir.

..’dan aligveris yapmak beni endiselendirir.
..’dan aligveris yapmak beni huzursuz eder.

...”dan aligveris yapmak kotii sonuglara neden olur.
...’dan aligveris yapmak kisisel ve finansal
bilgilerimin kotii niyetli kigilerin eline gegmesine
neden olur.

...”dan aligveris yapmak risklidir.
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6) Liitfen uriinii kisisellestirme (tasarlama) siirecinizi g6z oniinde bulundurarak asagidaki
ifadelere gore kendinizi (kendi performansinizi) 1 ile 5 arasinda derecelendiriniz (/ en diisiik
...... 5 en yiiksek).

Diistik Yiiksek

»
>

Uriin kigisellestirme (tasarlama) siireci boyunca;

A

Harcadigim zaman

Gosterdigim caba

Uriine yapilan katki diizeyi

Yaraticilik seviyesi

Kisisellestirme yapmaya istekli olma durumu

7) Liitfen asagidaki ifadeleri 3. soruda belirttiginiz kisisellestirilmis (tasarlanmig) iirlinii g6z
oniinde bulundurarak degerlendiriniz. flgili kutucuga “x” isareti koymaniz yeterlidir.

e £

E E| 2 ¢
25 5| S8E|E| ek
=Z 2| f:| 8|28
S E 5|1 83| B EE
¥ M M| ZZ | M| XM

Gergekten istedigim gibi bir {irlin tasarladim.
Hayalimdekine yakin bir iiriin tasarladim.

Tasarladigim triin beklentilerimi karsiladi.

Bu sistem, istedigim {iriinii tasarlamama olanak tanir.

Bu tarzda bir driine sahip tek kisinin ben oldugumu
distinliyorum.
Bu iiriin diger insanlardan farkli olmami sagliyor.

Bu iiriin sayesinde biraz da olsa benzersiz oldugumu
diisiiniiyorum.

Bu sistem, kimsede olmayan iiriinleri tasarlamama olanak
tanir.

Bu iiriin ger¢ekten de benim kim oldugumu temsil ediyor.

Tasarladigim iiriin kigiligimle uyum gosteriyor.

Bu iiriin gergekten de beni yansitiyor.

Bu sistem, kendi stilime uygun {irlin tasarlamama olanak tanir.

Bu tip tiriinler i¢in daha fazla para 6demeye raziyim.

Bu iirlinlerden gelecekte de satin almay1 planliyorum.

Bu firmanin web sayfasinda tekrar tasarim yapmayi
planltyorum.

Bu iiriinlerden gelecekte de satin almaya devam edecegim.

Cevreme de kisisellestirilmis (tasarlanmig) iiriinlerden satin
almalarini tavsiye edecegim.
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8) Cinsiyetiniz LIErkek [IKadin
9) Egitim durumunuz (mezuniyet durumunuza gére)
Oilkogretim  ClLise OYiiksekokul ClUniversite  [JLisansiistii

10) Aylik ortalama kisisel geliriniz

11000 TL ve alt1 (11001-2000 TL (12001-3000 TL

(13001-4000 TL (14001-5000 TL [J5001 TL ve tizeri
11) Yasiniz

118 ve alt1 [J19-24 [125-30

[131-36 [137-42 (143 ve tizeri
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