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Tezin Adi: Perakende Sektoriinde Self Servis Teknoloji
Uygulamalarmin  Kullanimini  Etkileyen Faktorler ve Sonuglart:
Siipermarketlerde Self Servis Kasa Kullanimi Uzerine Bir Calisma

Hazirlayan: Yasin GULTEKIN

OZET

Diinyada ve iilkemizde self servis teknolojilerin (SST) giinliik hayatin farkl
alanlara niifuz etmesi ile birlikte tiiketiciler bu teknolojileri benimsemisler ve
kullanim oranlarin1 her gecen giin daha da fazlalastirmislardir. Bu arastirmada genel
olarak SST kullanmay1 etkileyen faktorler ve bunlarin tiiketici davraniglarina olan
etkileri degerlendirilmistir. Bu ¢aligmanin uygulama kisminda, siipermarketlerde self
servis kasa kullanan kisilerin kullanim nedenleri ve bunlarin sonuglarinin
belirlenmesine yonelik olarak hazirlanan anket formu, self servis kasalar1 hayatinda en
az bir kez kullanmus, toplam 425 kisi tarafindan cevaplandirilmistir. Elde edilen bu
verilerin SPSS 20 ve AMOS 25 paket programlar ile analizleri gergeklestirilmis ve
raporlanmustir. Oncelikle SPSS aracilifi ile agiklayici faktdr analizi (AFA) yapilmus,
sonra strasi ile veriler, frekans analizleri, giivenilirlik analizi ile test edilmistir. Daha
sonra ise AMOS aracilig1 ile dogrulayici faktor analizi ve son olarakta ¢aligmanin
hipotez testleri gergeklestirilmistir. Yapisal esitlik modeli kullanilarak yapilan hipotez
testinin sonuglarina gore ise, toplam 21 hipotezin 7 tanesi desteklenmemis, geriye
kalan 14 tane hipotezde ise degiskeler arasi iliskilerin 6ngoriildiigii gibi anlamli oldugu
bulgulanmistir. Sonu¢ olarak SST’lerin tiiketiciler tarafindan farkli neden ve
tutumlardan dolay1 kullanildiklar1 gézlemlenmis ve gelecek ¢aligmalarda kisisel ya da
durumsal faktorlerin etkisi iizerinde daha fazla durulmasi gerektigi sonucuna

varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakende, Self Servis Teknoloji, Self Servis Kasa,
Tiiketici Davranislar



Thesis Name: Factors Affecting the Usage of Self-Service
Technology Applications in the Retail Industry and Their Results: A
Study on the Use of Self-Service Checkout in Supermarkets

Prepared by: Yasin GULTEKIN

ABSTRACT

With the penetration of self-service technologies into different areas of daily
life, consumers have adopted these technologies and their usage rates have become
more and more every single day in our country and in the World. In this study
generally, the factors affecting the use of SST on the effects of consumer behaviors
were investigated. In the application part of this study, in order to provide reasons for
using self-service checkout in supermarkets and their results, prepared questionnaire
was answered by a total of 425 people who have used the self-service checkout at least
once in their whole life. The obtained data were analyzed and reported by SPSS 20
and AMOS 25 package programs. Firstly, Explanatory Factor Analysis (AFA) was
performed via SPSS and the data reduced to a total of 11 underlying factors. Then
respectively the data were tested by frequency analysis and reliability analysis.
Subsequently, confirmatory factor analyzes were performed and finally hypothesis
testing was conducted via AMOS. The results of the hypothesis test demonstrate that
7 out of 21 hypotheses are unsupported but as expected the presumed relationships
stated in remaning 14 hypotheses were significant. As a result, it was observed that
SSTs were used by consumers for different causes and attitudes, and future studies
needs to focus more on the impact of personal or situational factors usage of self-

service technology applications.

Keywords: Retail, Self Service Technology, Self Service Checkout,

Consumer Behavior
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GIRIS

Gliniimiiz perakendecilerinin bir¢ogu kii¢iik ve kendi i¢ine kapali geleneksel
yapilarindan siyrilarak, daha biiyiik 6l¢ekli ve degisime aninda adapte olma
kabiliyetine sahip, biiyiimeye ve gelisime agik isletmeler haline gelmislerdir. Son
donemlerde farkli olmanin en fazla 6nem tasidigi alanlardan birisi olan perakendecilik,
teknolojiyi en ¢ok kullanan ve teknolojiden en fazla etkilenen sektorlerin basinda
gelmektedir. Perakende sektorii, miisterisini tanimak ve yonetmek, miisterilerinin
isteklerine uygun, dogru mal ve hizmetleri sunmak, alternatif dagitim kanallarindan
yararlanmak, dogru bir tedarik zinciri olusturmak ve maliyetlerini azaltmak igin pek
cok konuda teknolojik ¢ozlimlerin getirdigi imkanlar1 kullanmaktadir. Rekabetin 6ne
ciktigr sektorde, bilisim teknolojilerinin kullanimi, verimliligi ve karliligi artirirken
maliyetlerini azaltmak isteyen perakendecilerin en 6nemli araci haline gelmistir. Bu
baglamda kullanim oran1 giinden giine artan self servis teknolojiler, perakende sektorii
icin artik hayati 6neme sahiptir. Self servis teknolojiler perakendecilere; verimlilik,
giiven, daha kisa bekleme zamanlar1 ve daha az personel maliyeti gibi imkanlar ortaya
koyarak, bir¢ok alanda 6nemli bir rekabet avantaji sunmaktadir. Ayn1 zamanda gelisen

bu yeni teknolojiler ve de§isen yasam tarzlar tiiketici davranislarina yon vermektedir.

Magazali perakendeciler yeni teknolojilerden yararlanirken, bu teknolojiler
ayn1 zamanda karsilarina biiyiik rekabet unsurlari ¢ikarmaktadir. Ozellikle online
perakendeciligin ortaya ¢ikisi normal magazalara karsi onemli bir meydan okumadir.
Online perakendeciligin daha diisiik fiyatlar ve genis {iriin yelpazesiyle iliskili olarak
sagladig1 kolayliklara karsilik, magazali perakendeciler, perakende stratejilerini
gbzden gegirmeli ve bunlari teknolojik altyap1 ile daha fazla desteklemelidir. Bundan
sonraki donemlerde nihai tiiketicilere, dogrudan fiziksel satis noktalarinda yeni ve

alternatif teklifler sunulmasi gerekmektedir.

Bu noktada sektdrde isletmeler icin dnemli bir rekabet giicli saglayan self
servis teknolojiler, basta gelismis {ilkeler olmak iizere diinyanin her yerinde hizli bir
sekilde yayginligini arttirmaktadir. Kullanimi her gegen giin artan bu teknolojiler, en
basta bankacilik, seyahat, yemek, perakende, tatil ve saglik sektorlerinde olmak iizere

birgok alanda yogun olarak kullanilmaktadir. Bu sektorlerde kullanilan self servis



teknolojilerine; kiosklar, otomatlar, ATM’ler, RFID sistemler, ¢evrimici bankacilik,
elektronik perakendecilik, stipermarketlerdeki self servis kasalar ve cep telefonu ile

yapilan 6deme islemleri 6rnek olarak verebilir.

Diinyada ve Tirkiye’de self servis teknolojiler, (SST), firmalarin
performanslarini artirip basari saglamalari igin gittikge 6nemli bir itekleyici gii¢ haline
gelmistir. Bilindigi gibi basarili bir bilgi teknolojisine yatirim ig¢in biiyiik 6lcekli
kullanim 6n sarttir. Dolayist ile SST’lerin kullaniminin daha karli olmasz, tiiketicinin
bu teknolojilere adapte olmasi ve bu sayede yayginliginin artmasina baglhdir.
Kiiresellesme ile birlikte bilginin, hizmetin ve mallarin hizli bir sekilde yer
degistirebilmesi, perakende sektoriinde kullanilan self servis teknolojilerin iilkeler ve
miisteriler arasinda hizli yayilmasmi saglamaktadir. Ancak iilkelerin gelismislik
diizeyleri bu teknolojileri beninseme siireglerini etkilemektedir. Gelismis tilkelerde
kullanim orani ¢ok yiiksek olan bazi self servis teknolojiler, geng niifus yapisina sahip
olan Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde ise son déonemlerde yayginligini arttirmaya

ve tiiketiciler tarafindan benimsenmeye baslanmistir.

Bu ¢alismada iizerinde ayrintili olarak durulacak self servis kasalar, 6zellikle
misterilerin kendileri hizmetin bir pargast olmay1 kabul ederek, siipermarketlerin
geleneksel kasalarinda uzun siralar beklemek istememesi ya da personel ile temasa
girmek istememe gibi nedenlerden dolay1 yayginlagsmaktadir. Tiim bunlarla birlikte,
self servis kasa sistemleri gibi kendi kendine hizmet teknolojilerinin yaygin kurulumu
sonucunda, personelin azalmasi ve bununda miisteri hizmetinde birebir ilginin
azalmasina neden oldugu yoniinde artan bir tartisma vardir. Bazi tiiketiciler self servis
teknolojilerin kullanimin1 kolay veya daha rahat bulabilirken, bir kisiyle temasa
gecmeyi tercih edenler ise teknolojilerden rahatsiz olma egilimi gostermektedirler. Bu
nedenle, self-servis teknolojilerine yonelik yapilmasi gereken yatirimlarin igletmeler
acisindan katlanilmasi gereken bir maliyet oldugunun anlasilabilmesi i¢in tiiketicilerin
bu tiirden teknolojileri kullanmalari tizerinde etkili olabilecek faktorlerin daha detaylh

bir sekilde arastirilmasi gereklidir (Lee ve Yang, 2013).

Genel olarak bu c¢alisma, Tiirkiye’de stipermarketlerdeki self servis kasa

(SSK) teknolojilerinin benimsenmesindeki belirleyicileri arastirmaktadir. Tiirkiye’de



son yillarda siipermarketlerde kullanimi yayginlasan SSK’lar, Tiirkiye’nin Oncii
stipermarketleri tarafindan her gecen giin magazalarina adapte edilerek, yayginligini
arttirmaya baslamistir. Migros tarafindan ‘Jet Kasa’ adi ile, Kipa tarafindan ‘Self
servis kasa’, Cagdas tarafindan ‘Tik-Tak’ veya ‘Kasiyersiz Kasa’ gibi farkh
perakendecilerde degisik isimler altinda uygulanan SSK’lar 2009 yilinda ilk kez
Migros tarafindan uygulamaya gecirilmistir. Ancak son 4 yildir diger perakendeci
marketlerin kullanmasi ve her gegen yil daha da verimli kullanilmaya baslanmasi ile
Tiirkiye’de yayginligir artmaya baslamistir. Her ne kadar net rakamlara ulagmak
mimkiin degilse de Migros ve Kipa yetkililerinin 2017 yili igerisinde yaptiklar
aciklamalar aligveris yapanlarin %30 ile %40 araliginda self servis kasalar
kullandigin1 gostermektedir. Bu da Tiirkiye’de her ne kadar yeni bir teknoloji olarak
goriinse de SSK’larin kullanici sayilarinin oldukga fazla oldugunu gostermektedir
(https://www.borsadirekt.com, http://www.log.com.tr). Migros Jet kasalar1 2018 yili
itibari ile toplam 250 ayr1 subesinde 860 aktif self servis kasasiyla pazarda ilk sirada
yer alirken onu 2012 yillindan itibaren bu teknolojiyi kullanmaya baslayan Kipa
Tiirkiye’deki 44 magazasinda yer aln 143 self servis kasa ile takip etmektedir.

(www.ortakalan.com.tr, www.Migros.com. tr).

Tezin Amaci

Bu calismada; perakendecilikte self servis teknoloji hizmetlerini kullanmay1
etkileyen faktorlerin tiiketici davranislarina olan etkileri incelenmektedir. Bu tezin
temel amaci; birgok sektorde kullanimi yayginlasan ve isletmeler tarafindan
kaynaklarin  verimli kullanilmas1 i¢in tercih edilen self servis teknoloji
uygulamalarinin, siipermarketlerde daha verimli kullanilmasi ve uygulamasinin
yayginlasmasini saglayacak stratejilere yon verecek bulgulara ulagsmaktir. Bu
kapsamda, siipermarketlerin self servis uygulamalarma yonelik tiiketicilerin
davraniglarini etkileyen faktorlerin tespiti ve bu teknolojilerin sonrasinda magazaya
yonelik davranmiglarimi ne yonde etkiledigi arastinnlmistir. Ayrica self servis
teknolojilerinin perakende sektoriindeki ©Onemi, miisteriler tiizerindeki -etkileri,
stipermarketlere getirdigi avantaj ve dezavantajlar da literatiir taramasi kisminda

detayl bir sekilde incelenmektedir.


https://www.borsadirekt.com/
http://www.log.com.tr/
http://www.ortakalan.com.tr/

Son dénemlerde SST kullanimi, gelismis iilkelerin perakende sektoriinde cok
daha hizli biiylime gostermis iken, Tiirkiye’de adaptasyon siireci halen devam etmek
ile birlikte kullanic1 sayis1 her gegen giin artmaktadir. SST’lerin tiiketiciler tarafindan
kullaniminin altinda yatan bir¢ok farkli faktor vardir. Tiiketicilerin bu davranislarinin
nedenlerinin analiz edilerek, ortaya konulmasi yukarida bahsedilen bir¢cok sebepten
dolay1 gereklidir. Bu tez ¢alismasinin, self servis kasalarin etkisini arastirarak self
servis teknolojinin perakende sektorii tizerindeki etkisinin daha iyi anlasilmasina
yardimc1  olacagi ongoriilmektedir. Ozellikle bu arasgtirmada Tiirkiye’deki
stipermarketlerde self servise kasa teknolojilerinin benimsenmesinin belirleyicileri
tespit edilmeye ¢alisilmaktadir. Ayrica daha dnce birebir kullanilmamig ancak dolayl
etkileri Olcililmiis olan alim miktari, kalabalik, ¢alisanlarin varligi, konum gibi
durumsal faktorlerin perakende ortaminda self servis kullanimina olan etkileri de bu

arastirmanin temel amaglari arasinda yer almaktadir.

Tezin Onemi

Oncelikle, yapilan literatiir taramasi sonucunda self servis teknolojiye dair her
ne kadar uluslararasi calismalar ve yayinlar mevcut ise de Tirkiye’de bu tiir
teknolojilere adaptasyon ve bunlarin perakende sektoriine etkisini ortaya koyan
kapsamli bir calismanin olmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle, bu calismanin,
pazarlama literatiiriinde son yillarda Tiirkiye’de kullanimi oldukga yayginlasan self
servis teknolojileri, tiiketici kullanma davranislariyla iliskilendirerek incelenmekte ve
elde edilen sonuglarin perakendecilik sektoriine pratik ve teorik anlamda fayda

saglayacag1 ongoriilmektedir.

Giniimiizde perakende sektoriiniin  gelisimiyle birlikte self servis
teknolojilerin kullanim1 da her gegen giin artmaktadir. Ozellikle teknoloji ile biiyiiyen
Y ve Z kusaginin her gegen giin sayisi artmakta, SST’lere adapteleri ¢ok daha fazla ve
hizl1 olmaktadir. Bu hizmet kanali perakendecilerin verimlilik ve hizmet kalitesini
tyilestirmesi adina aktif tiiketicileri, verilen hizmetin bir parcasi olmasi i¢in tesvik
etmektedir. SST’lerin perakende magazalarda bir¢ok firsat ve yarar saglamasina
ragmen, perakendecilerin bu teknolojileri kullanan tiiketicilerini iyi analiz

edememelerinden kaynakli olumsuz sonugclar ile de karsilastiklar: gegmis ¢alismalarda



tespit edilmistir. Bu nedenle bu tiirden teknolojilerin daha verimli kullanimi ve
kullantmimin yayginlastirilmasi i¢in tiiketicilerin SST’leri kullanim nedenlerinin

bilimsel olarak arastirilmasinin 6nemi yadsinamaz.

Diger taraftan Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde her gecen giin emek
giiciiniin maliyetinin artmasi perakendeci firmalar1 uzun vadede daha az maliyetli self
servis teknolojilere yoneltmektedir. Ancak bu yonelimin makro ekonomik agidan
bakildiginda ise igsizlik oranina negatif bir etki yapacagi da bir gercektir. Bu nedenle
bu tiirden teknolojilerin kullanimi altinda yatan faktdrelerin detayli bir sekilde analiz
edilmesinin bu tiirden teknolojilerin dogurabilecegi olumsuz sonuglarin, mevcut
personelin is yiikiinii hafifletici ve verimliligi arttirict yonlerinin ortaya konulmasi ile

birlikte bertaraf edilebilecegi diistiniilmektedir.

Tiiketici  karakteristiklerindeki farkliliklarin  SSK'nin  kabuliinii  nasil
etkiledigine iliskin daha fazla bilgi edinmek, perakendecilerin SSK sistemlerine
yatirim yapma konusunda kararlar almalarini ve hangi tiiketicilerin ne tiirden SSK
secenegini kullanabileceklerini daha iyi anlamalarini saglayacaktir (Lee, 2010). Son
olarak dikkate alinmasi gereken, teknoloji ile biiyliyen Y ve Z kusagi her gegen giin

sayisini arttirmakta ve bu tiir SST lere adapteleri ¢ok daha fazla ve hizli olmaktadir.

Tezin Kapsam

Bu calismada yukarida belirtilen amaclar1 gergeklestirmek icin Tiirkiye nin
en biiyiikk siipermarketlerinde bulunan bu uygulamalar1 kullanan miisterilerin
SSK’lara yonelik fayda algilari, tutumlari, kullanimlarini etkileyen sosyal ¢evre, digsal
etkiler, algilanan davranigsal kontrol ve de demografik ozellikler gibi kisisel,
psikolojik ve sosyal faktorler ile magazadan magazaya ya da aligveristen aligverise
farklilik gosteren; calisanlarin varligi, kasalarin konumu, miisteri mal alim miktari,
kalabalik gibi self servis teknolojileri kullanimii etkileyen durumsal faktorlerin
tiikketicileri ne yonde etkiledigi tespit edilecek ve elde edilen bulgular detayli bir
sekilde tartisilacaktir. Ozellikle de “self servis kasa” uygulamasinin perakendecilikte
en yaygmn olarak kullanildigi siipermarketlerde kullanimi etkileyen faktorler

arastirtlarak bunlarin kullanma ve tavsiye etme davraniglarina etkileri incelenecektir.



Yapilan literatiir taramasi sonucunda olusturulan arastirmanin kavramsal
modeli daha sonrasinda uzman akademisyenlerin destegi ile nihai seklini almistir.
Kesifsel asamada elde edilen tiim kaynaklar 1s18inda arastirmada kullanilacak olan
gecerli ve giivenilir 6l¢eklere karar verilmis, 6lgekler oncelikle ikili ¢eviri yontemiyle
Once tiirkegeye sonra ingilizceye konusunda uzman kisiler tarafindan gevrilmis ve
daha sonra mevcut aragtirma konusunda uzman {i¢ akademisyenin -elestirileri
dogrultusunda yapilan diizeltmelerle birlikte pilot bir arastirmaya tabi tutulmustur.
Biitiin bu ¢aligmalarin arkasindan anket formu son halini almis ve sahada uygulanmaya
gecilmigtir. Hayatinda en az bir kez SSK ile aligveris yapmis biitiin tliketiciler bu
arastirmanin ana Kkiitlesini olusturmaktadir. Belirli bir sehir ya da bdolge kisitti
koyulmadan, Tiirkiye nin farkl1 bolgelerinden veri toplanmustir. Ornekleme self servis
kasalar1 kullandig1 anket formunda yer alan filtre soru ile dl¢iilen kisiler online olarak
e-mail yoluyla ve bu kasalar1 kullanma potansiyeli oldugu diisiiniilen kisiler de magaza
icinde yiiz yiize gorisiilerek yargisal orneklem tiirlerinden kolayda ve kartopu
ornekleme yollartyla dahil edilmistir. Online ve yiizylize gerceklestirilen veri toplama
stireci sonucunda 23 Eyliil 2017 ile 13 Kasim 2017 arasinda toplamda 476 kisiye
ulagilmistir. Elde edilen 476 anket formundan 425 tanesi arastirma kapsamina alinarak
analizler yapilmistir. Veriler frekans analizleri sonrasinda, giivenilirlik, AFA ve DFA
faktor analizlerine daha sonrada hipotez testlerine tabi tutulmustur. Bu analizlerin
yapilmasi icin AMOS 25 ve SPSS 20 programlarindan faydalanilmistir. Bu analizler

sonucu bagimli ve bagimsiz degiskeler arasindaki iliskiler ortaya konmustur.

Boéliimlerin Ozeti

Bu c¢alisma temel olarak 3 ana boliimden olusmaktadir: Birinci boliimde
oncelikle “perakendecilik” kavrami ve kapsami tizerinde durulacak, perakendeciligin
fonksiyonlari, perakendeciligin dagitim kanalindaki islevi ve yeri incelenecektir. Daha
sonra Tirkiye’de ve Diinyada perakende sektoriiniin gelisim siireci, perakendeci
kuruluslarin kapsami, ozellikleri ele alinacak ve perakendecilikte yeni trendler
irdelenecektir. Birinci bolimiin ikinci kisminda ise ¢alismanin ana konusu olan
perakende sektoriinde kullanilan self servis teknolojiler detayl1 olarak ele alinacaktir.

Perakendecilikte son yillarda gergeklesen teknolojik gelisimlere kisaca bakilacak, bu



teknolojilerin miisteri ve magazalar agisindan ne tiir avantaj ve dezavantajlar sagladigi
ayrintili olarak irdelenecektir. Daha sonra perakendelerde hizmet veren self servis

teknoloji uygulamalar1 tek tek gézden gegirilecektir.

Calismanin ikinci bolimiinde perakendecilikte teknolojik iiriinlere yonelik
tilketici davraniglar1 incelenecektir. Gegmis yillarda gelistirilen ve ¢alismanin teorik
altyapisinin olusturulmasinda destek alinan; teknoloji benimseme modeli, planl
davranig modeli ve teknoloji kabul modeli gibi modeller gézden gegirilecektir. Bu
boliimiin son kisminda g¢aligmanin modelinde kullanilan bagimli ve bagimsiz

degiskenlerin literatiir taramasi gerceklestirilecektir.

Ucgiincii boliim; {i¢ kistmdan olusmaktadir. Ik kisminda Self servis teknoloji
kullanimini etkileyen faktorler ve bunlarin tiiketici davranislarina etkilerini ortaya
koyan arastirmanin kavramsal modeli ve hipotezleri sunulmaktadir. Ikinci kisimda
arastirma yontemi ve metodolojisi ele alinmis ve bu kapsamda arastirmanin amaci,
kapsamu1 ve kisitlari, aragtirmanin evren ve 6rneklemi, veri toplama yontemi hakkinda
genel bilgiler verilmektedir. Ugiincii kisminda ise, kullanilan analiz ydntemleri,

arastirma bulgulari rapor edilmistir.

Calismanin sonug boliimiinde ise arastirmanin bulgularinin teorik ve yonetsel
etkileri, aragtirmanin sinirliliklar ile birlikte tartisilarak, gelecek arastirmalar i¢in bazi

onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

PERAKENDECILIK VE SELF SERVIiS TEKNOLOJILER

Bu boliimiin birinci kisminda 6ncelikle “perakendecilik™ kavrami ve kapsami
tizerinde durulacak, perakendeciligin fonksiyonlari, perakendeciligin dagitim
kanalindaki islevi ve yeri incelenecektir. Daha sonra Tirkiye’de ve diinyada
Perakende sektoriiniin gelisim siireci, perakendeci kuruluslarin kapsami ve 6zellikleri
ele alinacak ve son olarak perakendecilikteki teknolojik gelismeler ve yeni trendler

irdelenecektir.

Bu boliimiin ikinci kisminda ise; ¢alismanin ana konusu olan self servis
teknolojiler detayli olarak ele alinacaktir. Self servis teknolojilerin miisteri ve
magazalar acisindan ne tiir avantaj ve dezavantajlar sagladigi ayrintili olarak
irdelenecek ve daha sonra perakendelerde hizmet veren self servis teknoloji

uygulamalari tek tek gbzden gegirilecektir.

1.1. Perakendecilik

Perakendeci, genellikle tiriinlerin iizerinde herhangi bir degisiklik yapmadan
ve onlar1 nihai miisteriye satma niyetiyle, iirlinlerin satis1 esnasinda ilgili hizmetleri
saglayan dagitim kanalinin nihai tiiketiciler ile yiiz yilize gelen son {iyesidir. Ancak bu
sabit ve geleneksel tanimin yaninda, perakendeciler glinlimiizde geleneksel perakende
satis faaliyetlerine halen hakim olmak ile birlikte, iiretim asamasindan miisteriye satisa
kadar deger zincirlerini koordine eden hatta sahip olan sofistike ve ¢ok yonlii
isletmeler haline gelmistir (Zentes vd., 2017: 3). Kotler ve Armstrong’un (1993)
tanimina gore ise perakende mal ve hizmetlerin endiistriyel kullanim disinda direk
olarak son (nihai) tiiketicilere satist igin gerceklestirilen tiim faaliyetlerdir (Mucuk,
2014: 285). Perakende ingilizce Retail ile Fransizca kokenli Retailler kelimelerinden
tiiretilmistir ve anlam olarak bir pargayr kesmek veya bir yigim1 kirmak anlamina

gelmektedir (Zentes vd., 2017: 6).



Yeni gelisen imkanlar ile birlikte tireticiler kendi mallarii dogrudan satis
kanallar1 araciligi ile hi¢bir araci kullanmaksizin nihai tiiketicilere ulastirabilseler dahi,
perakendecilik halen hizli biiyiimesini devam ettirerek siirekli olarak degisen ve
gelisen bir alandir (K. Altuna, 2012: 6). Herkesge sorulan nihai tiiketiciler neden
tiretici degil de perakendecileri tercih eder sorusunun birgok cevabi vardir. Nedenlerini
kisaca Ozetlemek gerekirse; ayni anda birgok alternatif {iriin ¢esitlerinin olmasi,
miisterilere iirlin ve hizmeti kii¢iik miktarlarda alma imkan1 saglamasi, hem zaman
hem de yer agisindan koprii gorevi gormesi, iirlin ve hizmete olan talebi arttirmast,
tilketicilerin durumlarina uygun fiyatlandirma yapmasi, siparis alma ve ddeme gibi
konulart belirleyebilmesi, satis sirasinda ve sonrasinda iirlin ile ilgili hizmette
bulunmasi, 6l¢ek ekonomisinden faydalanarak verimliligi arttirmasi ve deger zinciri
icerisinde taraflar arasindaki siire¢lerin daha akici bir sekilde siirdiiriilmesi gibi
imkanlar saglamasindan dolay1 nihai tiiketiciler genellikle perakendeleri tercih ederler
(Zentes vd., 2017: 4-10). Uretici ve nihai tiiketici arasindaki perakende sistemi olmasa,
iki taraf i¢in de ¢ok daha fazla taraf ile muhatap olunma zorunlulugu ortaya ¢ikar ve
bu da maliyetlere yansir. Miisteriler i¢in uygun triinii dogru zamanda, dogru yerde
hazir bulundurarak satis islemini basari ile gerceklestirip liriintin miilkiyetini tiiketiciye
devir eden perakendeci; miilkiyet, yer ve zaman faydalarinin hepsini birlikte ayn1 anda
ortaya ¢ikarir (Mucuk, 2014: 286). Perakende satislarin yerine getirdigi islevler genel

olarak;

- Nihai tiiketici ile direk iletisim imkani sunmast,

- Uretici ve toptanci ile kiyaslandiginda birim bagina kar oram yiiksek iken
satis miktarlar1 agisindan diisiik olmasi,

- Miisteri hizmetlerinde (CRM) kilit rol oynamasi,

- Nihai tiiketiciye yOnelik satis promosyonlarinin bu kanalda daha cok
uygulanmasi,

- Perakendecilik diger kanal iiyelerine kiyasla sayica ¢ok fazla olmasi,

- Magaza diizeni ve konumu kritik 6nem tagimast,

- Her yastan, cinsten, kalitede ve farkli gecmise sahip insana istthdam

saglamasi gibi islevleri yerine getirir (Singh, 2014: 5).
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1.1.1. Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi

Perakendecilik sektoriiniin kisaca gelisimine bakildiginda 1800°1i yillarda
kiiciik diikkanlar ile baglayan perakendecilik, 1800°lii yillarin sonlarina dogru
departmanli magaza olarak bilinen perakende tiirleri ile gelisimini devam ettirmistir.
Bu yillardan sonra uygulanan pazarliga acik fiyatlandirma yerine sabit fiyat politikasi
ve bunun ile birlikte magaza i¢i 6zelliklerin 6nemsendigi, dekorasyon i¢ malzeme ve
mobilyalarin 6nemsendigi modern perakendecilik anlayisi ortaya ¢ikmustir (K. Altuna,
2012: 9). Bu modern perakende ortaminda gesitli {irlin etiketleri, kalite, fiyat ve
markalar sunan bu perakendeciler kiigiik yerel perakendecilerin pazar paylarini ele
gecirmeye baslamis ve birgogunun pazarda yok olmasina sebep olmuslardir (Hasliza

vd., 2013: 584).

Bu dénemden sonra perakendeciligin, zamanla degisip geliserek cok ¢esitli
versiyonlart ortaya c¢ikmistir ve giiniimiizde perakendecilik, internet teknolojisinin
gelisimi ile birlikte geleneksel yapiin disinda farkli mecralara tasinmistir (K. Altuna,
2012: 9). Bugiiniin perakende ortami her zamankinden ¢ok daha fazla rekabet
barindirmaktadir. Cok kanalli perakendecilerin hakim oldugu bir perakende
sahnesinde Ozellikle internet teknolojisi, perakende sektoriinii doniistiirmeye
oniimiizdeki yillarda da devam edecektir. Son zamanlarda gittikge artan sayida
perakendeci bu kanala daha fazla kar etmek i¢in girmeye devam etmektedir. Bunun
sonucunda e-ticaret son birkag yildir geleneksel perakende kanallarinin 6niine gegmis

ve de gelecek i¢in ¢ok avantajli bir kanal olarak goriilmektedir (Blazquez, 2014: 97).

Perakende isletmelerin kiigiik olduklari eski donemlerde giic iireticideyken en
giiclii Ureticiler {irtinleri icin istedikleri yeri ve raf alanlarini alabilmekteydiler. Dev
hipermarket, siipermarket, AVM gibi perakendecilerin pazarda yer almasi ile birlikte
bu gii¢ Tlreticilerden tiiketicilere dogru gecis yapmistir. Glinlimiizde perakende
isletmeleri tiretici tarafin mallarini y18dig1 6nemsiz bir taraf degil, tam tersine dagitim
kanali icerisinde miisterilerin temsilcileri konumuna gelmistir. Ornegin oyuncak
pazarinin biiylik bir kismina hitkmeden Toys “R” Us gibi bir sirket satisa sunabilecegi
yeni {lirlinlerin tasarimi1 ve ambalaji konularinda iireticilere hiikmetmeye baglamistir

(Kotler, 2011: 131).
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Bugiin 6zellikle teknolojik gelismeler, degisen tiiketici ihtiyaglari, altyapi
degisiklikleri, kentlesme, tiiketicilerin yagsam tarzlarinin degismesi gibi faktorler yeni
perakende c¢esitlerinin dogmasina ve perakende kavraminin gelismesine sebep
olmustur (K. Altuna, 2012: 9). Bakildiginda bazi kaynaklar hizmet isletmeleri ve
perakendecileri ayr1 basliklar altinda ele almaktadirlar. Ornegin, Mc Donald’s, THY
hizmet isletmeleri olarak incelenirken, Gima, Migros gibi isletmeler ise perakendeci
isletme olarak goriilmektedir. Ancak yukarida 6rnek olarak verilen biitiin isletmeler
nihai tiliketiciye satis yapan birer perakende isletmesidir. Bu nedenle bu kategorideki
isletmeleri hizmet perakendecileri ve iiriin perakendecileri olarak siiflandirmak ¢ok

daha dogru olacaktir (Nakip vd., 2012: 201).

Perakendeciligin O6neminin artmasiyla birlikte, perakendecilerin dagitim
kanalindaki giicli artmaya baslamistir. Perakendeciler tiretici markali lirlinlerin disinda
0zel markali Girlinler de satmaya baslamis ve kurumsal yapilara biirinmislerdir. Son
yillarda biiylik perakende zincirlerinin sayist artmis, bu baglamda perakendecilerin
yeni uluslararasi pazarlara yatirimlar1 yogunlagsmistir. Tiim bu gelismeler sonucunda
perakendeciligin diinya ekonomisi iizerindeki etkisinin ¢ok gli¢lii oldugu
goriilmektedir (K. Altuna, 2012: 10). Giiniimiizde artik perakendecilik sistemi {iretici
ve tiiketicileri hem yerel pazarlarda hem de uluslararasi pazarlarda bulusturan, en

onemli iskolu haline gelmistir.
1.1.2. Tiirkiye’de ve Diinyada Perakende Sektorii

Gilinlimiizde perakendecilik tiim modern toplum ekonomilerinde 6nde gelen
bir konuma sahiptir. Diinyada perakende sektorii cok hizli ¢ikis gostermeye devam
etmekte ve bu durum da siddetli rekabeti tetiklemektedir. Bu rekabet ortaminda
basarili olabilmek icin firmalar kendilerini yenilemeli ve gerekli degisimlere ayak
uydurmalhidirlar (K. Altuna, 2012: 6). Tedarik zinciri igerisinde aract rol oynayan
perakendeciler 10-20 yil dncesine kadar pasif bir rol oynayan dagitim kanali iiyesi iken
son zamanlarda perakendeciler tarafindan sunulan c¢esitli katma degerlerden dolay1
iireticiden perakendeciye bir giic kaymasi yasanmustir. Ornegin; gelismis

ekonomilerdeki miisterileri cekmek icin satis ve servis segcenekleri gibi ¢esitli yonetim
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yetenekleri sergileyen Walmart firmasi biiyiileyici bir perakende firmast haline

gelmistir (Ramanathana vd., 2017: 478).

Amerika’da yapilan bir aragtirmaya goére giiniimiizde perakendecilik eko-
sistemi demografik, ekonomik ve de teknolojik geligsmeler ile birlikte ciddi bir degisim
ile kars1 karsiyadir. AVM’lerin gelismesi, otomatlar ve liretim {iriinlerinin tiikketimi bu
degisime birer Ornektir. Gelisen ve gelismekte olan {ilkelere bakildiginda, bu
degisimde tiiketicilerin kentlere gé¢ etmeleri 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica bu
bolgelerde yiiksek igsizlik tiiketicilerin harcamalarinda temel belirleyicilerden biridir
ve e-ticaret perakendeciligi de buralarda hizli bir sekilde biiylimeye devam etmektedir
(Demirkan ve Spohrer, 2014: 1).

Diinyanin en onde gelen perakende danismanlik sirketlerinden Deloitte
tarafindan hazirlanan perakendecilikte kiiresel giigler 2017 (Global Powers of
Retailing, 2017) raporuna gore; 2015 yilinda ABD dolarmin ¢ikisa gecmesi, petrol
fiyatlariin diismesi ve Cin'de finansal piyasalarda asir1 derecede dalgalanmalar
yasanmasi, kiiresellesmeye karsi artan tepki de dahil olmak tizere politika endiseleri
ve jeopolitik istikrarsizlig1 arttirmis, bu da diinya ekonomisinin istikrarin1 bozmustur.
Tabi bu ortam perakendeciler i¢in temkinli tiiketiciler ortaya ¢ikarmistir. Kiiresel
ekonominin toparlanarak yiikselise gegme capasi ile birlikte, perakende sektoriiniin
diinya capinda 1ilk 250 Grubu, 2015 mali yilinda karli bir biyiime
kaydetmislerdir. Diinyanin 250 en biiyiik perakendecisinin iicte ikisinden fazlasinin
(192 sirket) perakende satis gelirleri artmis ve bu da yiizde 5.2'lik bir bilesik biiylime
oranina neden olmustur. Kiiresel Perakende sektoriiniin lider 250 sirketinin toplam
perakende geliri, 2015 mali yilinda 4.3 trilyon ABD Dolarindan fazla bir miktara
ulagmis ve bu da sirket basina ortalama 17,2 milyar ABD Dolar1 anlamina gelmektedir.
2015 yilinda perakendecilikte kiiresel bir gii¢ olusturan ilk 250'ye girmek igin gereken
minimum perakende satis geliri 3,5 milyar dolar olmustur. Oncelikli olarak ABD
Dolar1 karsisinda ¢ogu para birimide devaliiasyon ile birlikte, 6nceki yilin en iyi 250
siralamasinda bu rakamlar diigmiistiir. 2015 mali yilinda 250 sirketten ilk 19°u
perakende satig gelirinde 50 milyar ABD Dolarini asarken 67 perakendecinin miisteri
geliri 5 milyar ABD Dolar1 altinda gergeklesmistir. Global Powers of Retailing

raporuna gore 2015 yilinda perakende sektoriindeki kiiresellesmenin seviyesi bir
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onceki yila gore ayni seviyede kalmistir. Bununla birlikte, en iyi 250 perakendecinin
ticte ikisi kendi tlilke sinirlarinin diginda faaliyet gdstermekte ve bunlar ortalama 10'dan
fazla tlilkede perakende faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Bu sirketler toplam
perakende gelirlerinin neredeyse dortte birini dis islemlerden elde etmislerdir (Global
Powers of Retailing, 2017: 16).

Sekil 1: Diinya Genelinde Toplam Perakende Satislar 2015-2020
(MilyarusD)
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Kaynak: Worldwide Retail E-commerce Sales: The Marketer Forecast for
2020

Diinya perakende sektoriinde en 6nde yer alan firmalarin mensei olarak ABD,
Almanya, Fransa, Ingiltere, Kanada, Asya-Pasifik iilkeleri ve Orta-Dogu iilkeleri
oldugu goriilmektedir. Sirast ile ilk 10 perakendeci ve iilkelerine baktigimizda, ilk 3
sirayt ABD’den siras1 ile Walmart, Costco Wholesale, The Kroger firmalari
paylasmakta, 4. sirada ise Almanya’dan Schwarz Unternehmenstreuhand KG, daha
sonra siras1 ile Walgreens Boots Alliance, (eski adi ile Walgreen A.S.) (ABD), The
Home Depot, A.S (ABD), Carrefour S.A.(Fransa), Aldi Einkauf GmbH ve Co. Ohg
(Almanya), Tesco (Ingiltere), Amazon (ABD) perakende firmalarn ilk 10’u
olusturmaktadir. Diinyanin dort biiylik perakendecisi, 2015 mali yi1linda sektoriin lider
ilkeler arasindaki yerlerini korumus ancak satin alimlar, elden ¢ikarma islemleri ve
doviz kuru oynaklig1 gibi nedenlerde dolay1 ilk 10'un geri kalaninin siralamalarinda

degisimler olmustur (Global Powers of Retailing, 2017: 14). Daha iyi anlagilmasi igin
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Tiirkiye’nin 2015 yilindaki Gayrisafi Yurt I¢i Hasilasmin 718 Milyar dolar oldugu
diistintildiiglinde, Walmart’in tek bagina Tiirkiye’nin GSYH’simnin yiizde 67,151
civarinda bir ciro elde ettigi goriillmektedir (www.muhasebenews.com/tr). Son olarak
yukaridaki grafikte gosterildigi gibi diinya perakende sektoriinde yiikselis trendinin
2020 yilina kadar %18.25’lik yilikselme gostermesi beklenmektedir (Sektorel Bakis-
Perakende: 2018: 5).

Tiirkiye’de 2016 yil1 bas itibari ile 663 milyar Tiirk Lirasi civarinda oldugu
tahmin edilen perakende sektoriiniin geliri, zaman zaman inis ¢ikislar olmasina ragmen
diizenli yiikselisini siirdiirmektedir. Diinya ve Tiirkiye’de ortaya c¢ikan yeni sartlar,
niifus artis1, kentlesme ve buna benzer faktorler de sektdrdeki yiikselisi canli
tutmaktadir. Niifus ile birlikte kentlesmenin ¢ogalmasinin yaninda satin alma giicii ile
paralel olarak yiikselen aile i¢i harcamalar, yiiksek tiiketim egilimli X ve Y
kusaklarinin artmasi gibi nedenler de bu sektoriin biiyiimesi i¢in biiyiik firsatlar ortaya
cikarmigtir. Tiiketim harcama giderlerinde Avrupa {ilkeleri arasinda ilk 10 arasinda,
gida harcamalarinda ise ilk 5 iilkeden birisi olan Tiirkiye’nin perakende sektoriiniin de
bu performansini siirdiirerek orta vadede yillik ortalama yiizde 9 biliylimesi

ongoriilmektedir (PWC, 2017: 6).

Sekil 2: Tiirkiye Perakende Satis Hacmi Endeksi ve Degisim Oranlari,
2010-2017
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Kaynak: TUIK, Perakende Satis Endeksleri, Ocak 2018
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2010 yilt ile 2017 yillar1 arasinda Tiirkiye ortalama yillik perakende satig
hacmi yiikselis trendini devam ettirmektedir. 2011 yilinda yaklasik %9’luk bir artig
olurken ilerleyen yillarda ayni hizda ilerleme kat edilmedigi ve her gecen yil yiikselisin
biraz daha azaldigi goézlenmistir. 2016 yilina gelindiginde ise %0,8’lik artis ile
perakende yillik ortalama satis hacmi 129.5’1ik endekse ulagmistir. 2017 yilinda bir
onceki yila gore biraz daha fazla artis ylizdesi yakalayarak 130.8’lik endekse

ulagmustir.

Son olarak perakende sektoriinde 2017 yilina gelindiginde, yilin ilk yari
déneminde; 2016 yilinin ilk yar1 donemine gore yaklasik 3,4 puan geriye gidis s6z
konusudur. Perakende sektoriinde ortalama sepet tutari da diisme trendindedir. En
giiclii perakendeciler arasinda 2017 biiylime hedeflerini azaltan firmalar mevcuttur.
2016’da yasanan iflaslar, ertelemeler, is yeri kapatmalari da diigtiniildiiglinde
makroekonomik verilerin ve Onemli kur inis ¢ikiglarinin sektorii ¢ok pozitif
etkilemedigi ve 2017’nin ilk doneminde de sert riizgarlarin etkisinin slirdiigi

gbzlemlenmistir (Deloitte, 2017).

Tirkiye’de perakende sektoriiniin en aktif isletmelerine bakildiginda;
sektoriin en yiiksek cirolarini yapan perakendecilerin basinda indirim marketlerinin
geldigi goriilmektedir. Tiirkiye’de tiiketicilerin gelir ve yeni talepleri sektorii yeniden
yapilandirmaktadir. Ozellikle biiyiik ¢apli magazalara 6denen astronomik kiralar, bu
indirim marketlerinin kii¢iik metrekareli magazalarda etkin rekabet etmesini ve bu
sayede miisterilerine uygun fiyatlar ile {iriin satmasini saglamaktadir. Bu gelismeler
organize perakende sektoriiniin geleneksel temsilcilerini daha kiiciik formatlara dogru

yoneltmektedir.
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Sekil 3: 2016 Yii Sonu Satis Hacimlerine Gore Tiirkiye'nin En Biiyiik
Perakendeileri

Turkiye'nin en blayuk perakendecileri (milyon TL)
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Kaynak: Fortune, Capital (2017), (*) Tesco’nun Kipay1 satin almasi sonrasi

rakama.

Tiirkiye’deki en fazla satis yapan 10 perakendeciye bakildiginda; birinci
siradaki BIM, ¢ok az kar marjlar1 ve kendine 6zgii magaza konsepti ile yalmz
Tiirkiye’de degil, diger iilkelerde de biiylimesini devam ettirmektedir. Migros, yaygin
satis noktalar1 ve Tesco Kipa’y:r satin almasi sonrasi ikinci sirada yer almistir. A101
ise Tirkiye’nin en fazla satis noktasini elinde bulunduran market zinciri unvan ile
liciincii sirada yer almaktadir. Tlk 10 perakendeci listesine CarrefourSA ve Sok disinda
iki toptanct market girmistir. 2017 yilinda magaza sayisim1 210’a ¢ikaran Teknosa bu
listeye tek teknoloji marketi olarak girmistir. Tekstil perakendecilerinden ilk 10
listesine dordiincii siradan LCWaikiki ve 10. siradan Koton girmistir (Sektorel Bakis-

Perakende: 2018: 17).
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1.1.3. Uriinlerin Satisa Sunuldugu Yere Gore Perakende

Tiirleri

Perakendecilik birgok kritere gore siniflandirilmaktadir. Bunlar {iriin sinifina
gore; kolayda mallar magazasi, begenmeli mallar magazasi ve Ozellikli mallar
magazasi seklinde ayrilmaktadir. Diger bir siniflandirmada ise miisterilere saglanan
hizmete gore “Tam ve Kisitlt hizmet veren” olarak ikiye ayrilir. Ayrica perakendecilik
islemlerinin yapildig1 yere gore “Magazali ve Magazasiz” olmak iizere 2’ye ayrilir
(Mucuk, 2014: 286). Asagida oOzelikle Self servis teknolojilerin yogun olarak
kullanildig1 “Magazali ve Magazasiz” perakendecilik lizerinde durulacak ve kisaca
diger perakendecilik tiirlerine de deginilecektir. Genel olarak bu farkli perakende
tirlerinin; miisterilerin tercihlerine gore farkli {iriin yelpazesi, hizmetleri,
fiyatlandirmalar1 mevcuttur. Ancak giiniimiizde bu perakende firmalar baz1 temel
konularda farkliliklarin1 korumay1 devam ettirseler de aralarindaki farkliliklar giderek

azalmaktadir (Lamb vd., 2012: 233).

1.1.3.1 Magazalh Perakendecilik

Bu tiir magazali perakendecilerin izledikleri pazarlama stratejileri farklidir.
Magazali perakendeciler, biyikliikleri, iiriin ve hizmet g¢esitliligi, self servis
uygulamalari, yerlesim yeri ve rakiplere gore fiyatlandirmalar1 ve diger degiskenler
dikkate alinarak smiflandirilmaktadir (Nakip vd., 2012: 204). Bu ¢alismada bu
magazali perakendeci tiirlerinden Tiirkiye’de en yaygin olarak kullanilan
sipermarketler, hipermarketler, AVM’ler, 06zellikli magazalar ve bagimsiz

perakendeciler incelecektir.

1.1.3.1.1. Siipermarketler

Bu tiir magazalarda esas olarak gida iirlinleri, siit ve siit lriinleri, et ve et
iirlinleri, sebze, meyve, mutfak ve ev esyalari, ev ve kisisel temizlik malzemeleri vb.
gibi tiriinlerin her biri ayr1 reyonlarda sergilenerek, ¢ok fazla alternatif ve sayida satisa
hazir beklerler. Cogunlukla tek katli olan bu magazalar genis bir alana sahiptirler ve

arag park yeri ve ayni anda birden ¢ok kasa ¢ikisi gibi hizmetler sunarlar. Genellikle
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zincir siipermarket olarak biiyiiyen bu firmalar direk iireticiden aracisiz olarak satin
alim yapma, yliksek satiglar nedeni ile hizli stok devri ve iirlinlerden diisiik kar marji

elde etme ilkeleriyle calismaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 586).

Stipermarketler biiyiik, boliimlere ayrilmig, miisterinin kendi kendine tirtinleri
raflardan aldig1, gida ve bazi gida dist drlnler konusunda uzmanlagmis
perakendecilerdir. Siipermarketler her iilkede farkli formatta olabilir, ancak genel
hatlar1 ile birbirlerine benzemektedirler. Tiirkiye’de kiigiik, biiyiikk birgok bakkal
kendisini siipermarket olarak gorse de bunlar genel itibari ile siipermarket olarak
sayilmazlar. Stipermarketler bagimsiz ve tek olduklar1 gibi, birden fazla zincir seklinde
ya da departmanli magazalar seklinde olabilirler. Tiirkiye’de zincir siipermarketlerin

ilk 6rnegi Migros’dur (Mucuk, 2014: 288).

Diinyada genel olarak modern siipermarketler 45.000 iiriinii ayn1 anda
barindiran ve ortalama alan biiyiikliigii 47.500 fit kare (yaklasik 4.500 metrekare)
civarinda olan magazalardir. Bir magazanin stipermarket olarak adlandirilabilmesi i¢in
yillik satisinin en az 2 Milyon Dolar olmasi gerekir. Normalde de ortalama
stipermarketlerin yillik satiglar1 20 Milyon dolar civarindadir. Amerika’da yaklasik 35
bin tane siipermarket vardir. Artik bir¢ok noktada doyma noktasina gelinmis ve
rekabet ¢cok siddetlenmistir. Amerika’da tiiketiciler harcanabilir gelirlerinin onda birini

stipermarketlerde harcarlar (Perreault vd., 2010: 299).

Giderek rekabetin 6n plana ¢iktig1 siipermarket magazalarda bir¢ok zincir
siipermarket pazarlama stratejilerini gézden gecirmekte ve daha spesifik miisteri
béliimlerine yonelmektedir. Ornegin bircok siipermarket, sik aligveris yapan sadik
misterilerine indirim veya hediye gibi 6diil veren sadakat kartlari ile avantajlar saglar.
Her aligveriste kasada taranan sadakat kartlar1 sayesinde miisterilerin aligveris
aliskanliklar1 da stipermarketler tarafindan elektronik olarak takip edilmis olur (Lamb.

vd., 2012: 234).

1.1.3.1.2. Hipermarketler

Hipermarketler diger magaza tiirlerine gére ABD kokenli degil Avrupa

menseili olup, 1980°li yillarda ABD’de yayginlasmaya baslamistir. Ulkemize ilk giris
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yapan hipermarket Almanya menseili olan Metro Grossmaerkettir, ikincisi ise, Fransiz

perakendeci Carrefour’dur (Mucuk, 2014: 288).

Genel olarak, hipermarket kelimesi halen net olarak tanimlanamamistir. Baz1
arastirmacilar tarafindan hipermarket tanimi, siipermarket ve aligveris merkezi
kavramlari igerisinde, onlar ile birlikte kullanilmaktadir. Kisaca hipermarketi bu diger
ikisinden ayirmak gerekirse; hipermarketlerdeki {triinlerin ¢ogu hizli tiikketim
tiriinlerine dayanir ve bu tiir magazalardaki bdliimlerin ¢ogunlugunda, gida, sebze,
mutfak malzemeleri ve temizlik malzemeleri gibi temel ev geregleri satilir.
Siipermarketlerde ise dayanikli iiriinler satan daha fazla boliim vardir. Ornegin,
kiyafet, ayakkabi ve elektrikli {irlinler i¢in daha fazla ¢esit veya marka
stipermarketlerde bulunur. Aligveris merkezilerine gelindiginde ise, bir ¢at1 i¢cinde pek
cok alt perakendecinin oldugu bir perakende konseptidir. Binadaki genel diizenin
yarisindan ¢ogu alt perakendecilere kiralanmaktadir. Binanin diizeni gelir elde etmek
i¢in diger alt perakendecilere kiralanmak {izere tasarlanmigtir (Hasliza vd., 2013: 585).
Tiirkiye ve diinyanin en gozde magazali perakendecilik sistemi haline gelen AVM’ler

asagida daha ayrintili olarak incelenecektir.

1.1.3.1.3. Ahsveris Merkezleri (AVM)

Son 20 yillik periyodda gerek diinya gerekse Tiirkiye’de hizli bir bityiime
trendi gosteren AVM’ler aligveris kompleksleri olarak kurulmuslardir. Aligveris
merkezleri, yerel ekonomi ve gida, eglence, hizmetler, mimari i¢ mekan ve dagitim
gibi ilgili alanlar iizerinde biiyiik bir dalga etkisi olusturmustur (Kim vd., 2015: 63).
Glinlimiizde “Aligveris Merkezi” terimi, mimari tasarim ve plani, tiiketicilerin her gesit
thtiyaclarini karsilamak {izere ayni anda birden cok magazayi biinyesinde barindiracak
sekilde ve aligveris disinda ziyaretcilerin sosyallesebilece8i bicimde tasarlanmis ve
son zamanlarda “gli¢ merkezi” veya “yasam merkezi” olarak da adlandirilan biiyiik
komplekslerdir (K. Altuna, 2012: 23). Uluslararasi Aligveris Merkezleri Konseyine
(ICSC, 2015) gore, 2015 yihi itibari ile 40 iilkede yaklasik 127 bin AVM mevcuttur
(Gomes ve Paula, 2017: 1). AVM’lerde genellikle bir¢ok iinlii markanin yaninda,
ozellikli iriinlerin satisinin yapildig: kiiciik perakendeciler, bankalar, pastane, kafeler,

sinema ve buna benzer igletmeler de bulunur (Mucuk, 2014: 289).
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Tiirkiye’deki AVM’lerin gelisimine baktigimizda; son 10 yillik siirecte AVM
sayist neredeyse 3 kat artarak 2017 yilinin basinda 387 adete ulasmistir. Toplamda
kiralanabilir alan miktar1 yaklasik 11,75 milyon metre karedir. 2015 yilinda bu rakam
sirast ile 368 ve 10,25 milyon metre kare idi. 2015 yilinda her bin kisi basina 140 metre
kare kiralanabilir alan olarak sayilan Tiirkiye’nin perakende potansiyel yeri, 2017 ilk
yaris1 itibariyle neredeyse 147 metre kareye yiikselmistir. Bu rakamlar halen insaati
siren 50 adet Aligveris merkezinin 2020 yilinda tamamlanmasi ile daha da

yiikselecektir (Deloitte, Tiirkiye perakende sektorii yariyil giindemi 2017: 1-2).

Tiirkiye’de perakende sektorii i¢in bu rakamlar 6nemli derecede pozitif
sinyaller vermektedir. Ancak Tiirk Lirasi’nin yasadigi deger kayb1 sebebiyle kiralama
islemlerindeki diisiis egilimi, 2017 ilk yarisinda yaklasik yiizde 20’lere ulagan bos alan
oranlari, kisi basina diisen perakende harcamalarindaki azalma, tilkeye gelen turist
sayisinin ve AVM ziyaret¢i sayilariin azaldigr disiiniildiiglinde 2017’nin ikinci
yarisinda ve gelecek senelerde ‘saglikli kiiciilme’ stratejisi ile AVM sayilarindaki bu
yiikselisin daha yavas olmasi 6ngdriilmektedir. AVM ve kiralanabilir alan rakamlari
gectigimiz seneler ile kiyaslandiginda ¢ok fazla yilikselme gostermezken kira
gelirlerinin ise 2016 yilindan itibaren diisiis trendine gectigi goriilmektedir. 2017
yilinin ilk yarisinda AVM kira bedelleri metrekare basina aylik 90 Euro’dan 70 Euro
civarma diigmiistiir. Son yillarda kurda karsilagilan yiiksek dalgalanmalara karsilik
sektor birlikte hareket ederek, kiralarin Tiirk Lirasi’ndan 6denmesini ve fiyatlarin
indirilmesini saglamistir (Deloitte, Tiirkiye perakende sektorii yariyil giindemi 2017:
1-2).

1.1.3.1.4. Ozellikli Mal Satan Magazalar

Ozellikli magaza formatlari, perakendecilerin segmentasyon stratejilerini
rafine etmelerine ve tiriinleri belirli hedef pazara uyarlamalarina izin veren perakende
cesididir. Ozel magaza sadece bir magaza tiirii degil ayn1 zamanda satilan iiriin tiiriiniin
uzmanligina sahip olunan bir perakende satis yontemidir (Lamb vd., 2012: 234). Ozel
magazalar tek bir iirlin dizisini ya da birbirleri ile iliskili olan birkag iiriin dizisini,
ornegin; yliksek kaliteli spor malzemeleri, 6zel kiyafetler, kameralar ve hatta antikalar

gibi 0zel aligveris Uiriinlerini satarlar. Bu magazalar 6zenle tanimlanmis benzersiz iiriin
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cesitliligi, bilgili uzmanlagmis satis personeli ve daha iyi hizmet anlayisi ile dikkatli
bir sekilde tanimlanmis olan hedef pazarlarina ulasmay1 amaglarlar (Perreault vd.,
2010: 298). Ayrica iireticiler Oncelikle yeni {iriinlerinin boliimlii ve indirimli
magazalarin yerine bu kiiclik, 6zellikli mal satan yerlerde sergilenmesini tercih ederler

(Lamb vd., 2012: 234).

Bu magazalar miisteriler bir 6zel iiriin ¢esidi konusunda farkli alternatifler
aradikca ve parasal olarak memnuniyetleri devam ettik¢e perakendeciligin bir pargasi
olmaya devam edecektir (Perreault vd., 2010: 298). Ornegin Hoti¢, Kemal Tanca gibi
ayakkabir magazalari, ya da kitap dergi ve benzeri kirtasiye iriinleri satan D&R
magazalari gibi magazalar bu tiire drnektir. Ozellikli magaza formatlar1 ayrintili {iriin
dizileri, bilgili ve tecriibeli satis elemanlari, giincel miisteri hizmet politikalar1 ve
tertipli magaza atmosferiyle miisterilere cazip gelmekte ve tercih edilmektedir (Varinli
ve Oyman, 2013. 127). New York merkezli Housing Works Thrift zincir magazalari,
Gucci, Ralph Lauren ve DKNY gibi {ist diizey tasarimcilarin giyim ve aksesuarlarini
miisterileri ile bulusturan 6zel bir perakendeci olarak kendisini konumlandirmistir.
Housing Works Thrift, bu iist segment saglayicilarin sundugu ve el emegi gerektiren
tirtinleri misterileri ile ¢ok daha uygun fiyatlarla bulusturabilmektedir (Lamb vd.,

2012: 234).

1.1.3.1.5. Bagimsiz Perakendecilik

Bagimsiz magazalar, liretici ve tiiketiciden bagimsiz ¢alisan araci firmalardir.
Kiigiik ya da biiyiik sahiplik bakimindan kimseye bagli olmayan, sahibi bir kisi ya da
birden fazla ortaklik seklinde olan magazali perakende tiiriidiir (Mucuk, 2014: 289).
Bu tiir perakendecilikte ¢alisan ile is yeri sahibinin ayni kisi olma olasilig1 yiiksektir.
Bagimsiz perakendecilerin %50’sinden fazlasinda 4 ve daha az calisan vardir. Bu
perakende tiirii miisterilerine kazangli, birebir hizmet saglayan ve hayat tarzi ile

uyumlu hizmetler sunar (Kerin vd., 2011: 432).

1.1.3.2. Magazasiz Perakendecilik

Yukarida magazali perakende sistemlerinden bahseldilmistir, bundan sonraki

kisimda gilinlimiizde tiiketicilere yer ve zaman acisindan uygunluk saglayan ve giin
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gectiikce yayginlasan ve herhangi bir fiziki magazaya gitmeksizin degis-tokus islemi
gerceklesen perakende tiirleri gozden gegirilecektir. Kisaca bu bdliimde bahsedilecek
magazasiz perakende tiirleri sunlardir; Kapidan Kapiya Satis, Otomatik Satis

Makineleri, Dogrudan Pazarlama ve E-pazarlama.

1.1.3.2.1. Kapidan Kapiya Satis

Tiirkiye’de bir donem en yaygin perakendecilik tiirlerinden olan kapidan
kapiya satis, gecmisteki hizin1 kaybetmek ile birlikte halen farkli sektorlerde devam
etmektedir. Burada satis uzmanlar1 direk miisterinin evi ya da isyerinde satigini
gerceklestirmektedir. Ornegin; Qukxtar-Amway ve Mary Kay satislar1 drnek olarak
verilebilir. Giinlimiizde bu perakendeciligin pay1 gittikce azalmaktadir. Bunun temel
nedenleri, kisilerin daha az evde olmalari, yeni satis teknikleri ve en 6nemlisi de e-

pazarlamanin gelismesi olarak goriilmektedir (Perreault vd., 2010: 302).

1.1.3.2.2. Otomatik Satis Makineleri

Diisiik profilli, ancak 6nemli bir perakende bi¢imi olan otomatik satis
makineleri (otomatlar); igecek, ¢ikolata ve buna benzer aperatif yiyeceklerin genellikle
okul kafeteryalar1 veya isyerleri gibi sirkiilasyonun yogun oldugu noktalarda
sunuldugu makinelerdir (Lamb vd., 2012: 237). Gilinlimiizde geleneksel otomatlarda
satilan trilinlerin disinda ¢ok daha yiiksek profilli tirlinler de bu makineler aracilig ile
satilmaya baslanmistir. Ornegin; Dijital kamera, parfiim, DVD, McDonald’sin
yiyeceklerini sattigi otomatlar gibi (Perreault vd., 2010: 302) veya The Standard
otellerinin Hollywood ve Miami’deki plajlarda anlik ihtiyag duyulan, ¢ok daha
spesifik bikini, giines kremi, sort gibi iirlinlerin otomatlar aracilii satilmasi gibi

(Lamb vd., 2012: 237).

ABD’de yaklagik toplam perakende satiglarin %1.5 kismi bu makineler
tarafindan gerceklesmektedir (Perreault vd., 2010: 302). Yapilan arastirmalar,
Ozellikle bu makinelere uygun yer ve zamanda ulasilabilmesinin, miisterilerin bu
otomatlara daha fazla ticret 6deme konusunda daha rahat davrandiklarmalarina yol

actigini ortaya koymaktadir (Lamb vd., 2012: 237).
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1.1.3.2.3. Dogrudan Pazarlama

Telefon ve mail araciligi ile gerceklestirilen perakendecilik tiirii; miisterilerin
ev ve ofislerinde TV, radyo ve kataloglar aracilig1 ile begendikleri {iriinleri siparis
vermeleri ile gerceklesir. Bu yontemleri kullanan miisteriler geleneksel aligveris
anlayisina daha az baghdir. Zamani dar olan, kirsal alanlarda veya banliyo
bolgelerinde yasayan bu tiiketiciler, dogrudan pazarlamanin sagladigi rahatlik ve
esneklik sebebiyle bu yontemi tercih etmektedirler (Lamb vd., 2012: 238). Her gegen
giin daha cok biiyiiyen elektronik pazarlama da dogrudan pazarlama tiirlerinden

biridir.
1.1.3.2.4. E-pazarlama

Diinyada her gecen giin internet kullanim sayis1 artmakta ve bunun dogal
sonucu olarak internet tizerinden gergeklesen satiglar yiikselis trendini devam
ettirmektedir. Giiniimiizde birgok insan bilgisayar, tablet veya mobil telefonlart
araciligi ile perakende satis sitelerini gezmekte ve bir tik ile istedigi iiriiniin siparigini

verebilmektedir.

TUSIAD’1in 2017 yili igerisinde yayinladigi E-Ticaret raporuna gore; 2011
yilinda tiim diinyada, toplam perakende igerisinde pay1 yiizde 3.6 iken, e-ticaretin 2016
yillindaki yiizdelik pay1 8.5'e ulagmistir. Bu oranin 2021 yilinda yiizde 13 civarlarina
yiikselmesi dngoriilmektedir. Internet kullanan toplam niifusa bakildiginda en biiyiik
katki diinya niifusunda oldugu gibi gelismekteki iilkelerden gelmektedir. Gelismis
tilkelerde internet yayginlig belirli bir olgunluk diizeyine gelmis iken, diger iilkelerde
Ozellikle g¢ogalan geng¢ niifus, internet ve bunun ile birlikte e-ticaretin iyice
yayginlagmasi bu bolgeleri dikkate alinmasi gereken pazarlar haline getirmistir. Diinya
e-ticaret buiyiikliigii 2016 yilinda 1.6 trilyon ABD dolar1 seviyesine yiikselmistir.
Biiytimekte olan tilkeler 2011 yilinda bu biiyiikliigiin yiizde 32'sini olusturuyorken,
2016 yilinda bu miktar yiizde 59 seviyelerine ulagsmistir. 2020 yilina kadar bu toplam
hacmin yiizde 64 niin biiyiimekte olan iilkeler tarafinca gerceklestirilmesi
ongoriilmektedir. Tabi bu degisimde, diinya e-ticaret pazarina en gii¢lii konuma sahip

olan Cin'in etkisi ¢ok yiiksektir. 2011 yilinda diinyada, toplam perakende sektorii
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icerisindeki pay1 yiizde 3.6 olan e-ticaretin 2016 yillindaki yiizdelik payr 8.5'e
ulasmistir. 2021 yilinda gelindiginde bu oranin ylizde 13 seviyelerine yiikselmesi
beklenmektedir. Akilli telefonlarin yayginlasmasi, giiniimiiz e-ticaretin gelisimini
saglayan ana faktorlerden birisi olmustur. 2016 yili itibari ile e-ticaret islemlerinin

yiizde 44" mobil telefonlardan gergeklesmistir (Kantarci vd., 2017: 4).

Tiirkiye’de e-pazarlama sektdriine bakildiginda; Internet kullaniminda 46
milyon kisi (%58) ile gelismis lilkelerin arkasinda kalsa da bir¢ok gelismekte olan iilke
ile ayn1 yayginlik oranina sahip 6nemli bir iilkedir. 2013 ve 2016 yillar1 arasinda
ortalama yiizde 34 yiikselen perakende e-ticaret biiyiikliigii, 2016 yilinda TUBISAD
ve ETID'in yaptig1 arastirmaya gore 17.5 milyar TL'lik biiyiikliige ulasmustir. Bu hizli
¢ikisa ragmen, e-ticaretin toplam perakende sektoriinden aldigi pay 2016 yili itibari ile
yiizde 3.51 civarinda olmustur. Bu oran diinya ortalamasi %8.5 ile karsilastirildiginda
tilkemiz icin daha kat edilmesi gerekli uzun bir mesafe oldugu goriilmektedir. 2016
yili itibari ile Akilli Mobil telefon kullaniminin %65'e ulastigi Tirkiye, genel
ortalamanin %60 oldugu diinya ortalamasinin iizerinde bir ortalamaya sahiptir. Ancak
Akillr telefon penetrasyonun hizli bir sekilde yiikseldigi Tiirkiye'de mobil telefonlar
ile yapilan aligverisin e-ticaret icerisindeki payr simdilik %19 seviyesindedir. Tiirk
tiikketicilerin e-ticareti kullanmalarinin en 6nemli sebebi halen ucuzluktur. Gelismis
ilkelere bakildiginda ise e-ticaretin sagladigi kolaylik sebebiyle tercih edildigi
goriilmektedir. Tirkiye'de internet kullanan her {i¢ kisiden yalmizca bir tanesi e-
aligveris yapmaktadir. E-aligveris yapan her dort miisteriden bir tanesi aligveris
islemlerinde sorun ile karsilagtigini belirtmistir. Bu sorunlarin baginda da satis sonrasi

verilen hizmet gelmektedir (Kantarci vd., 2017: 5-6).

1.1.4. Perakendecilikte Teknolojik Gelismeler

Teknolojideki hizli gelismeler, kiiresellesen pazar igerisinde perakendecilerin
islevlerini ve pazardaki rekabet¢i konumlarini koruyabilmeleri i¢in en Onemli
unsurlardan birisidir. Teknolojik gelismelerin her zaman perakende sektoriinde 6nemli
bir rolii vardir. Perakendeci tarafindan bakildiginda teknolojik gelismeler genel olarak
perakendecilerin miisterileri ile olan iligkilerini gelistirmelerini, maliyetleri

azaltmalarin1 ve yonetimsel olarak iyilesmelerini saglarken, tiiketicilere de bircok
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yararlar saglamaktadir. Magaza i¢i hizmetlerin hizli olmasi, sadakat kartlari, ddeme
sirasinda daha kisa sira bekleme ve hatalarin maddi zarar olmadan telafi edilmesi gibi
baz1 avantajlar buna 6rnek olarak verilebilir. Gliniimiizde kullanilan bu teknolojik
gelismeler perakendecilerin miisterileri ile olan etkilesim bi¢cimini 6nemli oranda

degistirmistir.

Artik giiniimiiz tiiketicileri bulunduklar1 yer ve zamana bagli olmaksizin yeni
teknolojiler sayesinde aligverislerini gerceklestirmektedirler. Perakendecilikteki
dijitallesmenin sagladigi insan-makine iletisimdeki bu gelismeler perakende

islemlerini ¢ok farkli noktalara tasimistir (Bozkurt ve Ergen, 2016: 60).

Her gecen giin yogun rekabet ile kars1 karsiya kalinan bigak sirt1 perakende
sektoriinde ayakta kalmak igin, ne kadar basarili olunabilecegi isletmelerin rekabete
kars1 ne kadar iyi karsilik verecegi ve teknolojiyi ne kadar iyi kullanabilecegine
baglidir. Bir¢ok biiyiik perakendeci isletme, teknolojinin sagladigi imkanlari iyi
degerlendirerek ¢aligma saatlerinin yogunlugunu daha etkili bir sekilde yonetmeye ve

dogru 6ngoriilerde bulunmaya baslamiglardir (Carlyle, 2012: 39).

Bilisim teknolojisinin gelismesi, bugiin is diinyasinin ¢alisma bigimini de
tamamen degistirmis ve isletmelere daha ilgi ¢cekici miisteri deneyimleri yaratmak i¢in
onemli firsatlar saglamistir (Kaushik vd., 2015: 278). Yasanan bu gelismeler
tiiketicilerini tercihlerini de yogun bigimde etkilemis ve birgok tiiketici bu gelismelere

¢ok daha hizli adapte olabilen perakende isletmelerine rotalarini ¢evirmislerdir.

Tiim bu gelismeler sonucunda biiyiik perakende kuruluslarinin giindemine;
kisisel satig asistanlari, biyometrik uygulamalar, bilgi istasyonlar1 (kiosklar), akilli
raflar gibi magaza i¢inde miisterilerin de katkisi ile kullanilacak bir¢ok yeni teknolojiyi
getirmistir ve bu teknolojilerin bircogu uygulanmaya baglamistir. Dahasi giysi tercihi
icin beden tespiti yapabilen cihazlar, baska baska iirlinlerin hizlica denenmesine imkan
saglayan dokunmatik ekranli prova odalar ile birlikte sanal olarak alternatif {iriinleri
deneme imkani saglayan bu uygulamalar ile misterilerin daha bireysellestirilmis
magaza deneyimleri yasamasma yardim edecek hizmetler iizerinde de calismalar

yapilmaktadir (Bozkurt ve Ergen, 2016: 60).
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1.1.5. Perakendecilikte Yeni Trendler

Diinyada perakendeciligin cevresi her gecen gilin hizli bir degisime
ugramaktadir. Bunun en temel nedenlerinden birisi teknolojinin son derece hizli bir
sekilde biiyiimesi olarak goriilmektedir. Bu degisime adapte olup kendisini teknolojik
olarak gelistiren perakendeciler muhtemelen Oniimiizdeki yillarda basarilarini devam
ettireceklerdir. Burada son yillarda perakendecilikte karsi karsiya kalinan yeni trendler

maddeler halinde incelecektir.

1. Mobil Ahsveris: Akilli telefonlar ile yapilan ¢evrimigi satis paylari hizla
artiyor. Adobe'nin 2016 mobil perakende raporu, akilli telefonlardan perakende
sitelerine yapilan ziyaretlerde yillik bazda ylizde 54'lik bir artis oldugunu
gostermektedir. Aligveris yapan kisilerin akilli telefonlar1 satin alma islemlerinin her
sathasinda kullanilabilmelerinden dolay1 genel ¢evrimici aligveris deneyiminde hayati

bir rol oynamaktadir (Retail Trends, 2017: 4).

2. Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya hayatin her alaninda oldugu
gibi pazarlama alaninda da oldukga biiyiik bir dneme sahiptir. Farkli kesimlerden
tiikketicilerin ortak bir mecrada saatlerce zaman gecirmesi sonucunda bu alan
pazarlamacilar i¢in kritik bir pazarlama kanali haline gelmistir. Adidas, Nike, Cola
Cola gibi dinyanin en prestijli markalari, sosyal medya pazarlamasina yiiksek
miktarlarda yatirnm yaparak, {riin tamitimlarini bu mecralar araciligi ile
yapmaktadirlar. Son yillarda sosyal medya pazarlamasinda 6n plana ¢ikan yeni trend
ise kullanicilar tarafindan olusturulan igerik tanitimlaridir (UGC: User generated
content). Yapilan bircok calisma, icerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasi
durumunda tiiketicilerin bu tanitimlar1 ¢cok daha samimi ve etkileyici buldugunu ortaya
cikarmistir. Eger pazarlama faaliyetlerinin icerigi tiiketiciler tarafindan olusturulmus
ise sosyal medya kullanicilar1 daha ¢ok paylagma egiliminde olmakta ve de iiriine daha
fazla ilgi duymaktadirlar. Ayrica bu yontem kiiciik biiyiik her dlgekten isletme igin
fayda saglamaktadir (Kantarci vd., 2017: 33).

3. Hizmet Olarak Veri: Giiniimiiz tiiketicilerinin birgogu herhangi bir {iriin
almadan Once internette iirlin hakkinda yapilmis yorumlar: inceleyerek satin alma

kararlarin1 vermektedirler. Bundan dolayi, tiiketici iiriin ile 1lgili ne kadar fazla olumlu
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yorum ve gorsele rastlar ise iiriine olan yaklasimi o kadar pozitif olmaktadir. Isletmeler
de gerek iiriin gerekse de tiiketici hakkinda ne kadar biiylik bir veri tabanina sahip
olurlarsa o kadar pazarlama stratejilerine hakim olmaktadirlar. Son donemlerde biiyiik
veri havuzlarinin hayati 6nem tasidiginin farkina varan bazi girisimciler, belirli
sektorlerde {irlin ve miisteri verisi toplayarak bunlar1 isletmelere satmaya

baslamislardir (Kantarci vd., 2017: 32).

4. Anlamh Miisteri Deneyimi: Anlamli miisteri deneyimi yoluyla marka
baglilig1 saglamak artik perakendeciler icin son derece dnem tagimaktadir. Miisteri
deneyimi, onlimiizdeki donemde rekabetin en yogun gececegi alandir. Gilinlimiiz
miisterileri oldukga bilgili ve cesitli alternatifler arasindan kendilerine en uygun olani
se¢mek icin ellerindeki firsatlarin oldukea farkindalar ve isletmelerin kendilerine karsi
uyguladiklart hizmet kalitesinin derecesini rahatlik ile degerlendirebilmektedirler.
Bundan dolay1 bir miisteri perakendeci isletme ile olumlu bir deneyime sahip olmazsa,
biiylik ihtimal ile baska bir perakendeciye gec¢is yapacaktir. Perakendeciler, miisteri
sadakati ve tekrar satin almalarin devamini saglamak i¢in, satin alim agsamasindan satis
sonrast hizmete kadar tiim miisteri deneyimlerine odaklanmalidir. Dahasi, dijital
negatif gorlisler miisterilerin rotasini degistirmesi i¢in Onemli bir unsur haline
gelmistir. Bu nedenle isetmeler bu tiir online deneyimleri de dikkat ile takip etmelidir.
Ornegin; Lost My Name, dijital yayincilik start-up sirketi cocuklara dzel olarak
tasarlanmis kisisellestirilmis gocuk kitaplar satarak miisterilerine anlamli bir deneyim
saglamayr hedeflemektedir (Retail Trends, 2017: 13). HSO’nun raporu,
kisisellestirme ile, su anda cevrimici kullanici yolculuklarimi kisisellestiren ve
tyilestirme miktarin1 belirleyebilen igletmelerin ortalama satislarda yiizde 19'luk bir
artis sagladigimi gostermektedir (Retail Trends, 2017: 4). Rekabet seviyesinin her
gecen giin yiikseldigi yeni perakende diinyasinda, tiiketicileri dogru yer ve zamanda
dogru iiriin ile bulusturmak, satis ihtimalini fiili satisa ¢evirmek i¢in ¢ok kritik bir
oneme sahiptir. Miisterilerin gegmisteki satin alma ve tercihlerini, onlarin online ayak
izlerini, bulunduklar1 yerleri takip ederek anlamaya calisan firmalar, mobil teknolojiler
sayesinde de misterilerine kisisel firsatlar sunarak onlart satin almaya

yonlendirebilirler (Kantarci vd., 2017: 33).
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5. Fiziksel Magazanin Dijitallesmesi: Perakende sektdriinde yeni
trendlerden dijitallesme artik yalnizca online ortamlarda degil ayni1 zamanda fiziki
olarak magazalarda da tiiketicilerin karsisina ¢ikmaya baslamistir. Bu madde altinda

son yillarda kullanilmaya baslayip 6ne ¢ikan bazi dijital teknolojilere deginilecektir.

Kasasiz magazalar: Amazon sirketi 2018 yilinin basinda actig1 ilk kasasiz
siipermarket heniiz deneme asamasinda olmak ile birlikte perakendecilik agisindan
devrim degeri tasimaktadir. Bu magazalarda Oncelikli olarak miisterilerin akilli
telefonlarinda bulunan “Amazon Go” uygulamasi giristeki makinelere taratmalari
gerekmektedir. Daha sonra magazalarin tavanlarina yerlestirilen kameralar sayesinde
miisteriler takibe alinmakta ve hangi triinii aldiklar1 bu sayede tespit edilmektedir.
Sonraki asamada eger liriin raftan alinmis ise iiriin faturalanmakta ve bu da miisteri
magazadan ayrildiktan sonra hesabina yansitilmaktadir. Yalniz tiiketici raftan aldig
tirtinden vazgecip geri koyar ise bu da miisterinin hesabindan aninda geri diismektedir

(www.theguardian.com, 2018).

Sanal Gergeklik Gozliikleri: Farkli alanlarda kullanilan bu teknoloji
perakende sektoriinde ilk defa Avustralyanin en yaygimn zincirlerinden eBay ve
Myer'in magazalarinda kullanilmistir. Bu magazalarda sanal gerceklik gozliikleri ile
miisteriler magazayi istedikleri herhangi bir noktadan turlamakta ve aligverislerini

yapabilmektedirler.

Akilll Aynalar: Gelisimine devam eden bu teknolojiler son zamanlarda
Burberry ve Rebecca Minkoff gibi isletmelerin magazalarinda kullanmaya
baglamislardir. Bu aynalar sayesinde bu magazalar iiriinlerini iiretimden tanitima kadar
biitiin bilgilerini magazanin belli noktalarina yerlestirilen aynalar ile miisterilerine
ulastirmaktadirlar. Bu sistem iiriinlerin iizerinde bulunan RFID'li aparat ve etiketler
araciligiyla, giysi aynaya yaklastirilarak tutuldugunda, iirtine dair biitiin bilgiler aninda
aynanin karsisindakine c¢ikmakta ve miisteriyi yonlendirmektedir. Diger taraftan
Rebecca Minkoffun magazalarindaki akilli aynalarda ise, tiiketiciler bagka
mekanlarda kiyafetlerin tizerlerine nasil olacagini goriip, isterlerse degisim

odalarindaki aynalar vasitasi ile giysilerin degisik beden, renk ve modellerini soyunma
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odasina talep edebilmektedirler. Bu aynalar sayesinde miisteri isterse begendigi tiriinii

online sepetine ekleyerek daha sonra online olarak da satin alabilmektedir.

Magaza Dikkat Ol¢iimii: Bu yontemde magazalar, kameralar aracilig ile
misterilerin siirekli takip etmekte ve bu sayede hangi boliim ve raflarda daha ¢ok
zaman gecirdiklerini tespit ederek magaza i¢i degisim ve gelisimlerini
saglamaktadirlar. Amerika'daki Story ve Betabrand gibi giyim magazalar1 bu
teknolojileri uygulayarak tirlinleri yerlesiminde miisterilere yonelik en dogru kararlari

verebilmektedirler (Kantarci vd., 2017: 36).

6. Akilh Tedarik Yonetimi: Uriinleri miisterilere istenildigi zamanda
ulastirmak icin perakendecilerin tedarik siirecleri tizerinde dikkatle durmasi gerekir.
Depolamadan, stok takibi, talep planlamasina kadar tim siire¢lerin dijitallesip
birbirleri ile entegre hareket etmesi saglanmalidir. Ozellikle magazasiz satis yapan
perakendeciler miisterilerinin online zaman harcadiklar siteleri devamli olarak takip
etmeli ve operasyon planlamalarini buna bagli olarak diizenlemelidir. Izledikleri akill
tahminleme metotlart ile satin alinma ihtimali yiiksek iirtinleri heniiz satin alma islemi
olmadan tiiketiciye en yakin dagitim merkezinde bulundurmahdirlar. Bu sekilde
misterilerine en hizli ulagsmanin verdigi rekabet avantajindan yararlanabilirler.
Giiniimiizde bu akilli tahminleme metodlar sayesinde bir¢ok biiyiik perakendeci iiriin
ve hizmetlerini miisterileri ile en hizli sekilde bulusturmaktadir. Teknolojinin geldigi
bu son noktada birkac yil 6ncesine kadar, drone'lar ile kargolarin teslimati ¢ok hayali
diistinceler gibi goziikse de giinlimiizde bu tir uygulamalart yakin zamanda
kullanmay1 planlayan sirketler mevcuttur. Ornegin Amazon, Prime iiyesi ve belirli bir
ticretin lizerinde aligveris yapan miisterilerine ayni giin kargolarini teslim etmektedir.
Bu hizmeti daha da ileri tasimak isteyen firma, ¢cok yakinda, Prime Air adi1 altinda
drone'lart kullanarak tiiketicilere kargolarmi 30 dakikalik bir siire igerisinde

ulastiracagini taahhiit etmektedir (Kantarci vd., 2017: 37).

7. Yetenegi cekmek; Yetenekli kisileri istthdam etmek ve bu yetenegi
korumak kritik 6nem tasimaktadir. Bir iggiiciinii ¢ekmek, korumak ve gelistirme
gerekliligi giiniimiizde perakende sektoriinde her zamankinden daha fazla hayati 6nem

tasimaktadir. Bundan dolay1, perakendeciler biiyiimek i¢in, dogru isgiiciinii bulup,
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onlart istihdam etme yeteneklerinden emin olmalilardir. Son yillarda birgok
perakendeci iist yetenekleri ise almak igin c¢esitli liniversiteler ile anlagmalar

yapmaktadir (Retail Trends, 2017: 4).

1.2. SELF SERVIS TEKNOLOJILER

1.2.1. Perakendecilikte Self Servis Uygulamalari

Isgiicii maliyetlerinde ve teknolojideki yeni gelismeler sonucunda, bir¢ok
firma sunduklar1 hizmet siireclerine yeni teknolojiler entegre etmek durum ile karsi
karsiya kalmis ve sagladiklar1 hizmetlere bircok self servis teknoloji uygulamasini
adapte etmislerdir. Tanim olarak Self servis teknolojiler, miisterilerin herhangi bir
hizmet calisani katilimi1 olmaksizin bir hizmetten yararlanmasini saglayan teknolojik
ara yiizlerdir (Liu, 2012: 1194). Perakendeciler, ¢cok hizli gelisen bu teknolojilere hizl
adapte olmalari sayesinde bundan sonraki yillarda verdikleri hizmetlerde tiiketicilerin
yardimer bir ¢alisan gibi hareket etmesini saglamis olurlar (Demirkan ve Spohrer,
2014: 860).

Giliniimlizde karmagik sistemler ile calisilmasi, fiziki olarak calisan
personelden diigmelere basabilen miisterilere gegilmesi ile birlikte self servis
teknolojilerin gelismesi kagmilmaz bir egilim olarak goriilmektedir. Yeni self servis
uygulamalarma Ornek olarak; Kiosklar, otomatlar, ATM’ler, RFID sistemler,
cevrimi¢i bankacilik, elektronik perakendecilik, siipermarketlerdeki self servis kasalar
ve cep telefonu ile yapilan 6deme islemleri gibi bazi SST'ler verilebilir (Demirkan ve
Spohrer 2014: 860).

Bakildiginda perakende sektoriinde self servis islemleri ¢ok da yeni bir
konsept degildir, 1916'da Clarence Saunders, miisterilerin aligveris sepetlerini
kullanmasia ve magaza biiro elemanlarindan yardim almadan raflardan {irlinlerini
secmelerine izin veren yeni bir siipermarket konseptinin Onciiliigiinii yapmustir.
Perakende self servisin baslangict olarak sayilan Saunders'n Piggly Wiggly
magazalari, siipermarketlere model olarak bu yeni self servis 6rneklerinin bankalardan

perakende magazalara, havalimanlarina, hastanelere, benzin istasyonlarina, otellere,
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restoranlara, devlet kurumlarina ve eglence mekanlarina kadar her sektore yayilmasina

onciiliik etmistir (Self-checkout: a Global Consumer Perspective, 2014: 2).

Genel olarak self servis teknolojiler, geleneksel kanalla birlikte ve tek basina
kullanilanlar olmak iizere iki ayr1 sekilde ele alinmalidir. Bu iki ayr1 uygulama
seklinde hizmet giicii ve miisteri ile etkilesim birbiri ile aym1 olmayacaktir. Ornegin
bankalar gibi self servis araglar ve gelencksel hizmet uygulamalarini bir arada sunan
isletmelerde, her iki hizmetin de, birbirleri ile entegre ve dengeli olarak ¢aligmasina
dikkat edilmelidir (Durkin, 2007: 95). Ozellikle bu tiir is yerlerinde, ¢alisanlarm SST
hizmetleri ile iligkileri en iyi seviyede olmalidir. Sonug olarak bu iki alanda da
isletmelere yarar saglayarak miisteriyi memnun etme hedeflenmelidir (Varinli ve Oz,
2008: 48). Bu c¢alisma igerisinde ele alinacak olan self servis kasalar da bankalara
benzer sekilde geleneksel kasiyeri olan kasalar ile beraber kullanildigindan dolay1 bu
iki durum arasinda dengenin korunmasi bu uygulmalara sahip parekendeciler igin ¢ok

onemlidir.

Self servis teknolojileri tek basina bir kanal olarak kullanan firmalara
bakildiginda, ilk basta calisanlarin tam olarak devre disinda kaldigi akla gelebilir.
Ancak, self servis teknolojiler somut olarak ¢alisan sayisinda azalmaya sebebiyet verse
dahi, hi¢cbir personel olmaksizin islerin siirdiirilebilmesi imkansizdir. Bunun temel
nedeni halen bir¢ok miisterinin, ¢alisanlarin tamaminin devre disin kaldigi bir hizmet
yerine, birebir muhatap olabilecegi bir personelin varligini tercih etmesidir. Bu tiir
nedenlerden dolayi, ylizde yiiz miisteri tarafindan kontrol altinda olmasi gereken self
servis kasa uygulamalarinda bile galisanlar ile iletisime gegilebilmesi 6nemli bir unsur
olabilmektedir (Durkin, 2007: 95).

1.2.2. Self Servis Uygulamalarinin Avantaj ve Dezavantajlar

Oncelikle avantajlarma kisaca deginmek gerekirse; kurum agisindan
bakildiginda SST'ler, is¢ilik maliyetlerini diisiirmeye, hizmet verimliligini arttirmaya
ve firmanin performansini arttirmasina olanak saglar (Lee vd., 2012: 712). Ornegin,
self servis kasalar sayesinde sadece bir kasiyer, ayn1 anda daha fazla tiiketiciye, bir
komuta merkezinden hizmet verebilir (Lee vd., 2012: 216), ya da diger durumlarda

oldugu gibi (6rnegin, tiikketicinin cep telefonundaki uygulama ile), teknoloji tamamen
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insan emeginin yerini alabilir. Sonug¢ olarak, SST’ler perakendecilerin calisanlarini
dogrudan miisteri-tedarikgi etkilesimine ihtiya¢ duyulan diger alanlara aktarmasina
neden olur (Lee vd., 2012: 712). Dolayisiyla, tiiketiciler i¢in bu teknolojilerin
kullanima sunulmasi, maliyet etkinligi, zamandan tasarruf, daha yiiksek hizmet
kalitesi ve daha cazip c¢evre kosullar1 saglayarak, fiziki olarak hizmet saglayan
personelin tiiketicilere hizmet saglanmasinda aktif katilimini ortadan kaldirmaktadir
(Di Pietro ve Pantano, 2014: 844). Diger bir degisle, SST sistemleri bir taraftan
tilketicilerin aligveris deneyimini desteklerken diger taraftan magaza g¢alisanlarinin
roliinii etkilemektedir. Ozellikle SST’lerin benimsenmesi ile miisteriler bazi
durumlarda direkt ¢alisanlarin yardimina ihtiyag duymadiklarindan, bu araglarin
ileride biiylik oranda g¢alisanlarin yerini alabilecegi disiiniilmektedir (Kokkinou ve
Cranage, 2013: 435).

Tabi bu teknolojilerin sagladigi faydalar gibi bazi dezavantajlar1 da
mevcuttur. Son donemde perakende sektoriinde miisteri ile birebir iliskinin ¢ok 6nemli
oldugu g6z 6niine alindiginda, self servis uygulamalarin kullanimimin perakendeciler
icin 6nemli dezavantajlar yarattigi da bir gercektir. Miisteri ile iligkinin en aza
indirildigi self servis uygulamalar1 veya bu yonde isletmelerin yeni yatirimlari,
miisteriler acisindan isletmeye olan itibar1 Onemli Olgiide etkileme riskini de
berberinde getirir. Bu da isletmelerin uzun vadede miisteri kayiplarina sebebiyet

verebilir.

Self servis sistemlerin kullanim1 hizla arttikg¢a, ilgili sorunlar da artmaktadir.
Bu sorunlardan bazilar sunlardir: hatali veya eksik verilerin self servis tiiketicileri igin
islemin yavaglamasi ve durmasina sebep olmasi, SST’lerin ¢ogunlukla calisanlarin
kontrolii altinda kullaniminin kolay olmasi, tiiketici ile birebir etkilesim imkanina
sahip olunamamas1 ve ayrica tiiketicinin sagladigi bilgilerin giivenli bir ortamda

saklanip saklanmadig1 endisesi tagimasi.

Zorluklardan bir digeri ise, bu sistemin ¢ogunun “hizmet mantig1” olarak
degil “maliyet mantig1” ile kendi kendine hizmet teknolojileri olarak gelistirilmesidir.
Burada miisterilerin sadece kendi kendine islemlerini yaptiklari teknolojiler degil, ayn1

zamanda miisterilere arti hizmet saglayan sistemleri tasarlamak ve bunlar
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kullanmanin en iyi yollarinin yeniden diisiniilmesi gerekmektedir (Demirkan ve
Spohrer, 2014: 861). Aksi takdirde hizmet odakliligin son derece 6nemli oldugu
giiniimiizde miisteriler tarafindan olumsuz bir tepkiye sebebiyet verilebilir. Ancak bu
dezavantajlara ragmen sagladigi islem hizi, zaman esnekligi ve artan kontrol gibi
Ozellikleri ile bir yandan miisteri ¢ikarlarin1 gézeten ve bir yandan da firmalara maliyet
tasarrufu saglayan SST'ler giderek daha fazla isletme tarafindan tercih edilmeye

baslamistir (Collier vd., 2015: 703).

Asagidaki tabloda karsilastirmali olarak hem tiiketici hem de magaza
acisindan en fazla kullanilan SST’lerin yarar ve kisitlar1 maddeler halinde, ayrintili bir
sekilde sunulmustur. Bu tablonun olusturulmasinda SST’ler tizerine yazilmis bir¢ok
makaleden faydalanilmigtir (Clodfelter, 2010; Koller ve Koénigsecker, 2012; Wang,
2012; Demirkan ve Spohrer 2014; Lee vd, 2012; Di Pietro vd., 2014; S. Renko ve M.
Druzijanic, 2014; Collier vd., 2015). Bu boliimiin arkasindan bu tabloda bahsedilen

SST tirleri tek tek incelenecektir.
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Tablo 1: Self Servis Uygulamalar: Yarar ve Kisitlari

SST tiirii

Yararlar

Kisitlar

Magaza acisindan

Self servis kasalar

- Isgiicii maliyetlerinin
azalmasi

- Calisanlarin diger miisteri
hizmetlerine aktarilmasi

- Emek dagiliminin
tyilestirilmesi ile verimliligin
artmasi

- Beklenmeyen miisteri
trafigini daha iyi idare edilmesi
- Yatirimin doniisiiniin kisa

olmasi

- Kasa basinda diirtii
ile yapilan alimlarin
azalmasi

-Islerin insan
kontroliinden
uzaklagmasi
(Hirsizlik)

-Bazi miisterilerin
makineler yerine

insanlari tercih etmesi.

Miisteri acisindan Self

servis kasalar

-Hiz algis1

- Kisa siralar ve gizlilik

- Kolaylik

- Aligveris yapan kisilerin satin
alma kararlar1 almasina
yardimc1 olmak i¢in iicretsiz
calisanlar

- Odeme deneyimlerinin
izerinde kontroliin
kendilerinde olmasi

- Uriinleri fiyatlarina gore
tirtinleri tarama ve fiyatlar

dogrulama imkani

- Hata yapma korkusu
- Hata yapma
durumunda
denetleyici kasiyer
gelene kadar bekleme
zorunlulugu

- Sigara ya da alkollii
icecek alirken
onaylatmadan

kaynakl1 yavaslik.

Magaza acisindan
Elektronik raf

etiketleri

- Raflardaki fiyatlarla kasalarin
fiyat hafizasindaki fiyatlarin
arasindaki koordinasyon
sayesinde fiyat hatalari

olmamasi

-Yatirim doniis
oraniin uzun vadeli

olmasi
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- Degisik bilgilerin birarada
goriintiilenmesi, 6rnegin fiyat,
promosyon bilgileri, vb.

- Raflar ve 6deme siras1 veya
birden fazla magazadaki fiyat
degisikliklerini, aninda
giincelleme

- Is¢ilik maliyetlerinin
disiirtilmesi,

- Promosyon ¢abalari

konusunda yardim

Miisteri acisindan
Elektronik raf

etiketleri

-Magaza raflarindaki fiyatlarla
kasalarin fiyat hafizasindaki
fiyatlar arasindaki
koordinasyon sayesinde fiyat
hatalarinin olmamasi
- Degisik bilgilerin
goriintiilenmesi, 6rnegin fiyat,
promosyon bilgileri, vb
- Fiyat indirimlerinin hizlica

giincellenmesi

- Kullanilan
teknolojiye olan

giivensizlik.

Magaza acisindan

Barkod ve Tarayici

- Her {iriine fiyat etiketi koyma
masrafini azaltmasi
-Kasiyerlerin miisterilere daha
hizl1 hizmet vermesi nedeniyle
O6deme verimliliginin artmasi

- Gelismis satis ve stok veri
analizi

-Tedarikgilere hizli geri

bildirim

- Fiyatlandirma

hatalar1
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Miisteri acisindan

Barkod ve Tarayici

- Daha hizli 6deme

- Daha ayrintili satis fisleri

- Perakendecilerin maliyet
tasarruflarin1 misterilere fiyat

indirimi olarak yansitmasi

- Fiyatlandirma
hassasiyeti ve fiyat
hatalar1

- Kullanilan
teknolojiye olan

giivensizlik

Magaza acisindan

Akilli ahsveris arabasi

- Is¢ilik maliyetlerinin azalmasi
- Calisanlarin diger miisteri
hizmetlerine aktarilmasi

- Is boliimiiniin gelismesi ve bu
sayede verimliligin artmasi
-Miisteriye saglanan bilgi ve
hizmet ihtiyacinin azalmasi

-Miisteri bagliliklarinin artmasi

- Islerin insan
kontroliinden
uzaklagmasi

- Baz1 miisterilerin
makineler yerine
insanlar ile iletisime

gegmek istemesi

Miisteri acisindan

Akilli ahsveris arabasi

- Secilen irlinii tarama ve fiyati
aligveris arabasi ekranina
kaydetme

- Satin alma islemlerinin
toplamini, satin alimlarin bir
listesini ve ayr1 6geler hakkinda
ek bilgi goriintiilleme olanagi
saglamasi

- Uriinlerin konum bilgilerini

saglamasi

- Kullanilan
teknolojiye olan

giivensizlik

Magaza acisindan

RFID teknoloji

- Envanter yonetimini daha
otomatik ve giincel hale
getirmesi

- Yanlis esyalar ararken
harcanan zamanin 6nemli

derecede kisalmasi

- Etiketleme

maliyetleri
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- Yetkisiz alanlara giren
kalemlerin veya kisilerin
giivenlik gorevlilerini uyarmak
icin gorsel ve / veya duyulabilir
bir alarm sinyali vermesi

- Mal hirsizliginin azalmasi,

- Hizl1 POS kasa 6demeleri

- Is¢ilik maliyetlerinde diisiis

Miisteri acisindan - Daha keyifli aligveris - Bazi tiiketiciler igin
RFID teknoloji deneyimleri gizlilik kaygisi

- Yiiksek Hizmet ve rahatlik
Magaza agisindan - Daha hizli ve daha dogru bilgi | - Gelistirme
Parmak izi tanimlama | yonetimi maliyetleri,

sistemleri

-Dolandiriciliga karst alinan
onlemlerin maliyetlerinin
azalmasi,

- Kimlik Hirsizliginin azalmasi
- Kredi kartlarin1 veya ¢ekleri
bulmaya ¢alisirken ve diger
kimlik formlarin1 saglamaya
calisma sirasindaki gecikmeleri
azaltmasi

- Daha fazla satis, daha diisiik
maliyet ve diisiik islem

ucretleri

-Bazi1 miisteri
segmentleri tarafindan

kabul edilmemesi

Miisteri acisindan
Parmak izi tanimlama

sistemleri

- Tiiketicilerin kredi kartlarini
dolandiricilik i¢in kullanilacagi
korkusunu gidermesi.

- Kredi kart1 veya bankamatik
kart1 ya da nakit veya diger

-Parmak izini
paylasmak istememek
(mahremiyet)
-Parmak izinin

yalnizca sug
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O0deme araglarini tagimadan
0deme yapma imkani tanimasi

- Artan emniyet ve giivenlik.

durumlarinda alindigi
icin negatif
algilanmasi

-Bazi insanlarin cilt,
dini tabular vb. gibi
sorunlar nedeni ile
parmak izi vermek

istememesi

Magaza acisindan
Kiosklar (Magaza i¢i
yonlendirme ve

Bilgilendirme)

-Satis gelistirme, markalari
tanitma ve miisterilere katma
deger saglamak

-Sadakat Programi yonetimini

gelistirir

- Baz1 miisteri
segmentleri (6rnegin,
yaslilar) tarafindan
kabul edilmemektedir.
-Cekiciligi ve bilgi
seviyesini saglamak
icin diizenli olarak
giincellenmesi

gerekliligi

Miisteri acisindan
Kiosklar (Magaza i¢i
yonlendirme ve

Bilgilendirme)

- Kullanim kolaylig1 ve keyfi
- Magazadaki triinleri bulma
kolaylig1 saglama

- Ikame veya tamamlayic1
tirlinler i¢in 6neri alabilme

- Uriinler hakkinda daha fazla
bilgi edinme

-Miisterilerin bilgi
teknolojisi deneyimi
acisindan yeterli
seviyede olmast

gerekliligi

Magaza acisindan
Web sayfalari ve e-

ticaret

- Tedarikgilerle bilgi
aligverisinde bulunabilme
- Perakendecinin imajin1
gelistirilmesi

-Cografi olarak dagimik

tiikketicilere ulasmak

-Bazi miisteri
segmentleri (6rnegin,
yaglilar) tarafindan
kabul edilmemektedir
-Tekrarlanan ziyareti

saglamak i¢in diizenli
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-Perakende ticaretini diisiik olarak gilincellenmesi
maliyetli bir sekilde yiiriitmek | gerekliligi

- Magaza ve web
islemlerini koordine

etmek zor olabilir

Miisteri acisindan -Uriinler, fiyatlar, magaza yeri, | -Gizlilik politikalar1

Web sayfalari ve e- miisteri sadakat programlar1 vb. | -Baz1 durumlarda bir

ticaret ile ilgili bilgilere kolay erisim | seyleri bulmanin zor

olmasi

Magaza acisindan -Hedef kitleye yakin olma -Kontrol sorunu

Otomatlar -Magaza yer maliyetinin -Feedback alamama
olmamasi

Miisteri acisindan -Kolay ulagim -Makinede tiriiniin

Otomatlar -24 saat ulasilabilirlik takilmasi

-Yardimci1 personelin
olmamasi

Kaynak: (Rowley ve Slack, 2003; Dabholkar vd., 2003; Reda, 2005); Kraft
ve Mantrala, 2006; Lee vd., 2007; Visich vd., 2009; Muller-Seitz vd., 2009; Clodfelter,
2010; Koller ve Konigsecker, 2012; Wang, 2012; Demirkan ve Spohrer 2014; Lee vd,
2012; Di Pietro vd., 2014; S. Renko ve M. Druzijanic, 2014; Collier vd., 2015).

1.2.3. Perakendecilikte Mevcut Self Servis Uygulamalan

SST’ler bircok sektorde aktif olarak kullanilmaya devam edilen
teknolojilerdir. Bu teknolojiler ilk 6nce bankacilik ve ulagim sektoriinde kullanilmaya
baslanmistir. Tiiketicilerin uzun yillardir check-in islemleri i¢in havaalanlarinda
kullandiklar1 kiosklar ve dogrudan finans hizmetlerine erismek icin kullanilan
ATM'ler bu teknolojilere 6rnek olarak verilebilir (Lee vd., 2012: 713). Sirketler bu
teknolojiler sayesinde ortaya ¢ikan yliksek faydalardan dolayr miisterileri i¢in tesvik
stratejileri gelistirerek, SST’lerin daha fazla kullanilmasini saglamaya ¢alismaktadirlar
(Gelderman vd., 2011: 414). Son zamanlarda perakende sektoriinde siireclerin
giiclendirilmesi i¢in self servis teknolojilere dayanan yenilik¢i sistemlerin

yayginlagsmasi desteklenmeye baslanmistir (Di Pietro vd., 2014: 844).
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Calismanin bu kisminda oncelikle aragtirma kisminda ele alinan self servis
kasalar ayrintili olarak ele alinacaktir. Daha sonra giiniimiiz perakendecilik sektoriinde
kullanilan; barkod / stok kodu iizerinden iiriin fiyat sorgulamasi, elektronik raf
etiketleri, akilli aligveris arabasi, RFID teknoloji, magaza i¢i yonlendirme ve
bilgilendirme (Kiosklar), web sayfalar1 ve E-ticaret, parmak izi tanimlama sistemleri

ve otomatlar ele alinacaktir.
1.2.3.1. Self Servis Kasalar (Self-service Checkout)

Self servis kasalar en hizli yayginlasan self servis uygulamalarindan birisidir.
Bu sistem ile miisteriler kendi iiriinlerinin tarama, paketleme ve 6deme iglemlerini
kendi basina gerceklestirebilmektedir. Bu kasalarin kullanim siireci genel itibari ile 3
asamada gerceklesmektedir. Ilk olarak miisteri tarafindan iiriinlerin barkodlari
okutulur, sonraki asamada ise barkodlar1 okutulan iriinlerin paketleme islemi

gerceklestirilir ve son asamada ise 6deme gergeklestirilir.

Self servis kasa sistemleri perakendecilere sagladigi esneklik ve daha az
maliyet gibi avantajlarin yaninda, miisterilere kasalarda daha az siire bekleme, daha
fazla gizlilik saglama ve satin alma siirecinde kontroliin kendilerinde olmasi gibi ¢esitli
faydalar saglamaktadir (Kraft ve Mantrala, 2006: 99-100). Tiirkiye’de kasiyersiz kasa
sistemi heniliz yaygin kullanilmamak ile birlikte, Tiirkiye’nin oncii stipermarketleri
tarafindan her gecen giin magazalara adapte edilerek, yayginligi artmaya baglamistir.
Tiirkiye’de Migros tarafindan ‘Jet Kasa’ adi ile, Kipa tarafindan ‘Self servis kasa’,
Cagdas tarafindan ‘Tik-Tak’ veya ‘Kasiyersiz Kasa’ gibi farkli perakendecilerde
degisik isimler altinda kullanilan SST’lerin diinya ile kiyaslandiginda yeterince yaygin
olarak kullanildigini séylemek miimkiin degildir (Bozkurt ve Ergen 2016: 65). Nisan
2017 tarihi Global EPOS, Marketing Charts, NCR ve IBM Corp. arastirmalarindan
derlenen rakamlara gore, bu kasalarin en yogun kullanildig: iilke olan ABD’de, 35 yas
ve altindaki niifusun yiizde 91’1 bir kere de olsa self servis 6deme terminali

kullanmistir (Statistic Brain, 2017).

RBR arastirma ajansinin gerceklestirdigi son arastirmanin (2016) Self servis
kasalarin hem diinyada hem de Tiirkiye’de kullanim oranlarina dair son giincel verileri

ele alindiginda, 6zellikle ABD'li perakendecilerin magazalarini doniistiirmeye biiytik
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yatirim yapmalar1 sonucunda Self servis kasalarin satiglarinin global diizeyde %67
oraninda arttig1 goriilmektedir. Ozelikle ABD’nin ilk 10 perakendecisinde satislarmn
%155°’lik muazzam bir oranda arttig1 goriilmektedir. Bu arastirmaya gore; 2016
yillinda diinya genelinde perakendecilere 49 bin self servis kasa satilmistir. Bu
rakamin Self servis kasa teknolojisine sifirdan gegisin yaninda, bir¢cok biiylik hacimli
zincir perakendeciler terminalleri arttirmalarindan ve ayni zamanda  makineleri
yenilemelerinden kaynakladigi goriilmiistiir. Yine diger biiyiik bir devlet olan
Rusya'nin 6nde gelen Magnit ve X5 gibi perakendecileri, Self servis kasa kullanimini
ikiye katlayarak c¢ok sayida SSK terminali kurmaya devam ederken diger birgok
stipermarkette pilot uygulamalara baglamistir (Global EPOS ve Self-Checkout (RBR),
2017). Muazzam biiyiime potansiyeline sahip olan Brezilya, Cin ve Giiney Afrika gibi
cesitli pazarlarda SSK teknolojisi agisindan 2016 yilinda biiyiik gelismeler olmustur.
Diinyanin iki biiylik pazart olan UK ve Japonya’da farkli formatta self servis
kullanimlarma gegilmistir. Ornegin Ingiltere’de kiigiik boyutlu bakkallarda kompakt
kartlara yonelik modeller giderek yayginlagsmaktadir. Bu arada, Japon perakendeciler,
sinirli alanin daha verimli kullanilmasi i¢in "yar1 self servis" bir sisteme yatirim
yaparak, miisterilere ambalajlama ve ddeme islemlerini birakarak zaman alic1 tarama
slirecini galigsanlarin yapmasini saglayan kasalar1 kullanima sunmustur (Global EPOS

ve Self-Checkout (RBR), 2017).

Sekil 4: 2016 Bolgelere Gore Self Servis Kasa Alim Miktar (bin)
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Mevcut SSK bulunduran magazalarda ek kasalara yonelik talebin artmasi ve
ilk defa hizmete sunmak i¢in farkli magazalardan gelen taleplerle birlikte, 2022 yilina
kadar kiiresel olarak SSK’larin %53 oraninda artiracagi dngoriilmektedir. Son olarak
bu arastirmay1 yoneten Alan Burt, "Tiirkiye'den Tayland'a kadar self servis kasa
teknolojisinin daha ¢ok benimsenecegini, 2022 yilina kadar diinya ¢apinda 60'dan
fazla iilkede perakendeciler tarafindan 400.000 SKK makinesi kurulacagini”
belirtmektedir (Global EPOS ve Self-Checkout (RBR), 2017).

Tiirkiye’deki self servis kasa kullanimlari ele aldiginda 2009 yilinda Migros
tarafindan uygulamaya gegcirilen Self servis kasalarin (Jet Kasa) son 4 yildir diger
perakendeci marketlerde kullanilmaya baglanmasi ile Tiirkiye’de diinyada oldugu gibi
yayginlig1 artmaya baglamistir. Migros Jet kasalar1 2018 yil1 itibart ile toplam 250 ayr1
subesinde 860 aktif self servis kasasiyla pazarda ilk sirada yer alirken onu 2012
yillindan itibaren bu teknolojiyi kullanmaya baslayan Kipa Tirkiye’deki 44
magazasinda yer aln 143 self servis kasa ile takip etmektedir. Bu arada Kipa
Operasyon Direktorii Fatih Aral’in agiklamasina gore; yalniz 2015 yilinda Kipa’nin
self servis kasalarin1 9 milyon civarinda misteri kullanmigtir. Bu rakam 2015’teki
Kipa miisterilerinin %31 ine tekabiil etmektedir. Kipa’da 2016 yilinda ise miisterilerin
%29’u kasiyersiz kasalardan islemlerini gergeklestirmistir (www.ortakalan.com.tr,
www.Migros.com. tr). Self servis kasalar Migros ve Kipa diginda Carrefour, Cagdas
vb. gibi ulusal ve uluslararas1 siipermarket zincirlerinde de her gecen giin

yayginlagsmaya devam etmektedir.
1.2.3.1.1. Self Servis Kasalarin Temel Kullanim Nedenleri

NCR firmasi tarafindan self servis Kkasalar tizerine gergeklestirilen
arastirmada (2014), Avustralya, Fransa, Almanya, Italya, Japonya, Rusya, Ispanya,
Birlesik Krallik ve ABD'de anket yapilan 2.803 tiiketiciden %901 kendilerini self
servis kasa kullanan kullanicilar olarak tanimlamislardir. Bunlardan, kiiresel
tilketicilerin ylizde %7’s1i her zaman kac¢ adet iiriin aldiklarina veya ne kadar siire
bekleyeceklerine bakmaksizin kendi kendine 6deme ydntemini kullandiklarim
belirtmislerdir. Sirasi ile Italya ve Avustralya %13 ve %9 ile "her zaman self servis

kasa kullanan" tiiketicilere sahip olan iilkelerdir. Neden diinyadaki tiiketiciler kendi


http://www.ortakalan.com.tr/
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kendine 6deme yapmak istiyorlar sorusunun cevabi ise; kolaylig1 sevmeleri, kullanimi
basit bulmalar1 ve bir kasiyerin yardim ettigi kasadan daha hizli oldugunu
diistinmeleridir. Ayrica bu katilimcilardan iigte birinden fazlasi, bir gorevliye ihtiyag
duymalar1 halinde onlara yardim edebilecegini bilmekten hoslandiklarini
belirtmislerdir (Self-checkout: a Global Consumer Perspective, 2014: 5). Bu
terminaller 6zellikle, miisterilerin yogun akin ettikleri satis saatlerinde ¢ok faydalidir.
Buna bagli olarak, SSK’lar kasa siralarinda ki azalma ile, magazada daha fazla
potansiyel miisteri bulundurma kabiliyeti saglamasi nedeniyle perakendecilere diisiik
marjinal satis maliyetinin avantajin1 da vermis olur. Magazalardaki bu kasalar alani
arttirmaya da yardimci olur, zira bu otomatik 6deme terminalleri normal kasalara
oranla daha kiiciikk bir yer kaplamaktadir (Global Retail Self-checkout Terminals
Market 2017-2021: 15).

1.2.3.1.2. Self Servis Kasa Tedarikcileri

RBR’nin yaptigi ¢alismaya (2017) gore; SSK iireten firmalara baktigimizda,
NRC firmas1 diinyanin her yerinde yaklasik %73’liik pazar pay: ile piyasanin oncii
firmasidir. Ozellikle 2016 yillinda ABD’deki biiyiik perakendecilerin kullanimlarini

arttirmalari ile payini %6 arttirmistir.

Pazarda ikici sirada olan Toshiba firmasi, Japonya'daki konumunu
giiclendirmistir. Avrupa'nin ikinci biiytik tedarikgisi olan Diebold Nixdorf firmasi ise
kiiresel diizeyde tiglincii sirada yer almaktadir. ABD’de ikinci sirada olan Japonya'nin
Fujitsu firmasi ise genel pazarda dordiincii siraya yerlesmistir. Diger iireticiler arasinda
Avrupa'da ITAB, Japonya'da Digi ve NEC yer alirken, Brezilya ve Cin'de yeni yerli

ireticiler ortaya ¢ikmaya baslamstir.
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Sekil 5: Diinya Self Servis Kasa Tedarikcilerinin Pay1 (2016)
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Kaynak: Global EPOS and Self-Checkout 2017 (RBR)

1.2.3.2. Barkod / Tarayici

1970’li yilarin ortalarindan itibaren perakende sektoriinde kullanilmaya
baglanan barkod tarayici teknolojileri verinin hizli ve dogru girilmesini saglayan bir
yontem oldugundan dolayr {iriin segeneklerinin artirilmasinda ve envanter
yonetiminde biiyiik gelismeler saglamistir. Barkod teknolojisi sagladigi bu imkanlarla

magazalarin bilylimesinde 6nemli rol oynamistir (Basker, E., 2012: 1).

UPC barkod teknolojisi sayesinde satis yerinde fiyat, satis ve satis
6zendirmek i¢in veriler toparlanmakta, bu elde edilen bilgiler sayesinde satis
kampanyalar1 ve satis tahminleri gerceklestirilebilmektedir. Tarayict verileri ayni
zamanda "sadakat" kartlar1 aracilifiyla tiiketici talebinin izlenmesine yardimci
olmakta ve tarayict Ozellikli envanter yonetimi stok oranlarini iyilestirmektedir
(Matsa, 2011). Giiniimiizde barkod teknolojisi perakendecilerin ¢ogunlugu tarafindan
yogun olarak kullanilmaktadir. Akillt mobil telefonlarin yayginlasmasi ile birlikte
kullanilmaya bagslayan oteki bir barkod ¢esiti ise iki boyutlu barkodlardir.
Uygulamadaki barkodlarin ileri versiyonlari olarak bilinen bu tiirler, mobil telefonlara
yiiklenen uygulamalar araciligi ile kullanilabilmektedir. Bu teknoloji, 6ncelikli olarak
Giney Kore’de Tesco marketlerde metro duraklarindaki sanal magazalarda

uygulanmigtir, metro duraklarina listiinde barkodlu iiriin resimleri konulmus ve de
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metroyu bekleyenlerin bu siiregte alisveris yapmasi saglanmistir (Bozkurt ve Ergen,
2016: 64).

1.2.3.3. Elektronik Raf Etiketleri (ESL)

Bilgi teknolojilerinin perakende sektoriine girmesiyle birlikte, ¢ok sayida
biliylik magaza, siipermarket ve marketlerde genel olarak satig, envanter ve siparis
yonetimi yapmak i¢in bir POS sistemi sunulmustur. Ayrica, en yeni biiyilk magazalar,
POS sisteminden alian bilgilerle birlikte zamaninda 6gelerin fiyatlarini bir defada

degistirebilen elektronik raf etiketi (ESL) ad1 verilen bir sistem kullanilmaktadir.

Elektronik fiyat etiketleri, normal perakendecilerin kullandig1 kagit etikler
yerine alternatif olarak ortaya ¢ikmustir. Bu etiketler magazalardaki iiriin raflarina
monte edilebilmekte ve etiketlerle bir kablosuz cihazla veya bir tavan veya bir duvara
yerlestirilen bir kizilotesi cihazla iletisim kurulabilmektedir. Bu etiketler
perakendecilerin otomatik prosediirler kullanarak fiyatlar1 aninda ayarlamalarina
olanak tanir. Geleneksel kagit fiyat etiketlerindeki gibi, ESL'ler iirlin fiyati, iiriin
aciklamalari, barkod bilgileri, birim fiyat bilgileri veya mensei tilke gibi her tiirli

bilgiyi goriintiileyebilmektedirler (Garaus vd., 2016: 3687).

ABD'deki bazi eyaletler, gosterilen fiyat ile satin alma fiyati arasindaki farki
Onlemek icin, elektronik raf etiketinin kullanilmasini zorunlu tutmaktadir. Bu cihazlar
yerine Japonya’da da alternatif olarak miisterilerin eline tarayici vererek tiriinden bilgi
edinmesine yonelik uygulamalar bulunmaktadir. Ancak bunun magaza i¢in maliyeti
olacagi ve miisteri tarafindan tarayicilara zarar verilmesi ihtimali diisiintildiigiinde,

stirdiirtilebilirligi konusunda emin olunamamistir (Aihara vd., 2013: 1-2).

Elektronik fiyat etiketleri magazalara, ayn1 giin igerisinde farkli saatlerde,
degisik fiyatlar sunma imkan1 saglar (Bozkurt ve Ergen, 2016: 64). ESL'ler boylece
perakendecilerin dinamik fiyatlandirma stratejileri gelistirmelerini ve ayni zamanda
diizeltme maliyetlerini 6nemli dl¢lide azaltmalarini saglamis olur (Garaus vd., 2016:
3687). Uzun siiredir havayolu firmalarmin kullandigi bu fiyatlandirma stratejisini son
yillarda biiyiik e-ticaret firmalar1 da kullanmaya baslamis, ayn1 giin icerisinde farklh

saatlerde degisen fiyatlar sayesinde online sitelerinde yogunluklarini arttirmiglardir
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(Kantarct vd., 2017: 33). Bu da elektronik fiyat etikleri sayesinde gerceklestirilecek

dinamik fiyatlandirma stratejisinin olumlu doniislerinin olacaginin bir gdstergesidir.
1.2.3.4. Akillh Ahsveris Arabasi

Parasal ve parasal olmayan tasarruflar saglayan akilli aligveris sepetleri, akillt
bir aligveris deneyimi isteyen tiiketicilerin magazada aligveris sepetlerine gonderilen
bilgiler sayesinde {iriinleri hizlica bulmalarimi ve iriinler ile ilgili ayritili bilgi

edinmelerini saglar (Green Atkins ve Kim, 2012: 372).

Akilli aligveris araba sistemi ile, ileride UPC kodlar1 ile RFID etiketleri yer
degistirildiginde, bu etiketler, aligveris sepetindeki her 6geyi algilayan bir elektronik
okuyucu (kizil otesi algilayict araciligiyla) ile iletisim kuracak ve bu okuyucu,
riinlerin  bilgilerini perakendeci ve {iriin ireticilerine (ZigBee araciligiyla)
gonderecektir. Magazada herhangi bir sira beklemeksizin ayn1 anda banka
bilgilendirilecek ve fatura tutar1 miisterinin hesabindan diisiilecektir. Akilli aligveris
sepetleri tiiketicilerin mobilitesini korumakta ve aligverislerini hizlandirarak aligveris
deneyimini arttirmakta; bununla birlikte, magazalar i¢in stok yonetimini daha kolay
hale getirmektedir (Sawant, 2015: 275).

1.2.3.5. RFID Teknoloji

Bir RFID etiketi, bir iiriine, hayvana veya kisiye radyo dalgalar1 kullanarak
tanimlama amaciyla takilabilen veya bunlara dahil edilebilen bir cisimdir. Cip tabanl
RFID etiketleri silikon g¢ipler ve antenler igerir (Ali ve Sonkusare, 2014: 1). RFID
sistemi her zaman bir transponder ve bir tarayic1 olmak lizere iki bilesenden olusur.
Transponder gergek veri isleme ortami olarak hizmet eder. Bu etiketler, bilgiyi
herhangi bir goriiniirliik veya fiziksel temas olmadan kablosuz iletisim yoluyla bir

barkod tarayiciya aktarir.

RFID kontrolleri, RFID etiketlerini kullanarak otomatik iirlin tanimlama
yoluyla 6deme islemlerini hizlandirabilir. Bu durum, miisteri hizmetlerinin magaza
icinde farkli yerlere kaymasina ve iyilesmesine neden olabilir. Bununla birlikte, self
servis kasa sistemleri gibi teknolojiler yalnizca tiim iirinler RFID etiketleri ile

donatilmis ise uygulanabilir. Bu uygulamanin potansiyel bir eksikligi hirsizlig:
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onlemekte zorlanmasidir. Bir miisteri, ¢almak istedigi bir {iriinii alabilir ve yakalandigi
durumda {iriinii kaydetmedigi i¢in teknolojiyi suglayabilir veya barkodu el ile yok
edebilir. Bu sorunlarin iistesinden ancak yine gelisen teknolojiler ile birlikte
gelinebilinir, 6rnegin, gida perakendeciliginde, elektronik ilave terazilerin kullanimi

ile bu tiir risklerin azaldig1 goriilmistiir (Muller-Seitz vd., 2009: 33).
1.2.3.6. Parmak Izi Tammlama Sistemleri

Son yillarda, biyometri, bir¢ok teknoloji g¢evrelerinde dnemli bir kelime
haline geldi. Pek ¢ok perakendeci ve devlet kurumu da dahil olmak iizere giderek artan
sayida isletme, basit parmak izi okuyucularindan iris taramalarini daha ayrintili hale

getirmeye kadar farkli biyometri formlarim test ederek, kurumlarina adapte etmeye

basladilar (Clodfelter, 2010: 182).

Biyometri, bir dizi fiziksel veya davranigsal 6zellikten birini kullanarak bir
kisinin kimligini tanimlamak veya kimligini dogrulamak i¢in kullanilan bir stirectir.
Bu 6zellikler parmak izi, el veya avug igi ile sinirli degildir, ayrica geometri, retina ve
iris taramalari, yiiz haritalama, imza veya yazi stili ve son zamanlarda DNA haritalari
da bu kapsamda kullanilmaktadir. Parmak izleri, adli tip alaninda 100 yildan fazla bir
stiredir kullanilmakta ve parmak izi analizi alaninin c¢ok iyi gelistirilmis olmasi
nedeniyle parmak izi tarayicilari bugiin en ucuz, en tiretken ve en dogru biyometrik
uygulamalar arasindadir. Giinimiizde biyometrik teknolojiler perakendeciler
tarafindan isletme faaliyetlerine uygulanabilirlikleri test edilmektedir. Genellikle,
biyometrik sistemlerin faydalari, gelistirilmis hiz, daha giivenli islemler ve daha iyi
bilgi yonetimiyle ilgilidir; ancak bunlarla birlikte, bu tiir teknolojiler perakendecileri
tiikketicinin kisisel bilgilerini (mahremi) koruma sorunu ile kars1 karsiya birakmaktadir

(Clodfelter, 2010: 181).

Parmak izi tanimlama sistemleri miisterilerin daha iyi anlasilmasi,
aligveriglerini detayli olarak kayit edilmesi; aliskanliklarint ve onlarin ihtiyaglarini
ongormeyi saglayacaktir. Perakende, pazarlamanin ‘'kutsal kapisi' olarak
tanimlandigindan beri, miisterilerin kim oldugunun ve oraya nezaman, ne siklik ile
geldiklerinin bilinmesi, magazaya giiclii ve anlasilir veriler saglamaktadir. Bu bilgiler,

pazarlama kararlarinin verilmesine yardimci olacak, bdylece isletme yoneticileri
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magazada biitcelerin satiglarda en 1iyi etkiye sahip olacagi {irlin ve yerlere

yonlendirilmesini de saglamis olacaktir (Mansfield ve Devine, 2013: 7).

Perakendecilerin parmak izi kimlik dogrulama sistemlerini istemelerinin
temel nedeni, iscilik maliyetleri ve isleme ticretleri gibi maliyet tasarruflarini
igermesidir. Daha hizli 6deme hatlar1 verimliligi ve maliyet tasarrufunu artirir. Tipik
bir magazada, parmak izi kimlik dogrulama sistemi tarafindan islenen her islemin
maliyeti yaklasik 10 Cent, bir kredi kart1 igin ise yaklasik 75 Cent’tir (Clodfelter, R.,
2010: 183).

1.2.3.7. Magaza i¢i Yonlendirme ve Bilgilendirme (Kiosklar)

Kigisel Satis Asistani olarak gecen bu cihazlar dokunmatik ekrani olan ve
kablosuz baglantiya sahip bir tablettir. Bu kiosklar miisteriye magazada bulunan biitiin
tiriinlerin nerede oldugunu bildirmekte ve magazada gezmek i¢in bir gilizergah
sunmaktadir. Bu sayede, tiiketiciler aligverislerini daha konforlu ve kisa siirede
tamamlayabilirler. Ozellikle aligveriste harcadig siireyi verimli kullanmak isteyen

misteriler igin 6nemli bir yardimcidir (Bozkurt ve Ergen, 2016: 63).

Aligveris yaparken birgok tiiketici arkadaglarindan, ailesinden veya magaza
personelinden tavsiyeler ve bilgi almak zorunda kalabilir. Magaza i¢i kiosk sistemleri,
alternatif bir karar destek sistemi olarak kullanilmaktadir. Kiosklar, islem odakli ve
bilgi verme odakli olarak iki boyuta ayrilir. Ayrica bu iki boyut i¢inde, diisiik islem /
diistik bilgi yayilimi, yiiksek islem / diisiik bilgi yayma, diisiik islem / yiiksek bilgi
yayma ve yiiksek islem / yiiksek bilgi yayillimi olmak tizere dort farkli tiire de
ayrilabilmektedirler. Kullanima gére kioskun yalnizca bilgi yaymak i¢in mi yoksa
satin alim islemlerini yonetmek i¢in mi kullanilacagina bagl olarak, teknik 6zellikleri

degisebilir (Koller ve Konigsecker, 2012: 672-673).

Self servis kiosklar Ozellikle otel ve havaalanlarinda sik olarak
kullanilmaktadir. Self servis giris ve ¢ikis kiosklart en ¢ok kullanildig1 sektorlerden
biri olan otel hizmetlerinde SST'lerin kabul oranin1 artirmak i¢in, 6rnegin Hilton grubu
gibi bazi oteller, bu cihazlar1 hizmetlerinin farkli asamalarinda kullanmaktadirlar
(Kaushik vd., 2015: 279). Ayrica havalimanlari da kiosklar ¢evrimi¢i ve mobil check-

in teknolojileri de dahil olmak {izere gesitli self servis teknolojileri kullanmaktadir.
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Kendi kendine check-in, yolcular i¢in zaman kazandirmakta ve havayollarinin isletme
maliyetlerini diisiirmektedir (Lu vd., 2011 :249). Ozetlemek gerekirse, magazada
kullanilan ¢esitli kiosk sistemleri, algilanan hizmet kalitesini ve satin almaya karar
verme slirecinde tliketicinin memnuniyetini artirmayr amaglamaktadir. Dahasi,
aligveris deneyimini daha olumlu bir hale getirebilmektedirler (Koller ve Konigsecker,

2012: 674).

1.2.3.8. Web Sayfalar ve E-ticaret

Internet, alisveris yapan kisilerin bir perakende magazasini ziyaret etmeksizin
herhangi bir servis calisaniyla sohbet etmeden c¢ok ¢esitli tiriinleri satin almasini
saglayan bir plotformdur. Internet ortaminda yer alan sanal magazalar, alisveris yapan
kisilerin dokunmatik ekran veya mobil cihazlar1 kullanarak {iriin resimlerini
tiklamalarima ve daha sonra eve teslim igin siparis vermelerine olanak tanir.
Giliniimiizde mobil teknolojiler ve yiiksek ¢oziiniirliikli, etkilesimli arayiizler araciligi
ile e-ticaret islemlerine erismek Dijital Alisveris Merkezlerinin olusmasini saglamistir

(Demirkan ve Spohrer, 2014: 862).

Perakende tarafindan bakildiginda, self servis sistemi uygulamalari icerisinde
online aligveris islemleri 21. yiizyil ile birlikte en hizli biiyiiyen self servis teknolojisi
olarak goriilmektedir (Demirkan ve Spohrer, 2014: 860). Internet, yakin gegmiste,
sanal pazarin miisterileri ve firmalar1 arasindaki islemleri kanalize etmek i¢in dinamik
bir ortam olarak ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak, cok c¢esitli self servis firsatlari
sunmaktadir. Ornegin, miisteriler bu ortamda kolaylikla farkli konularda sorular
sorabilmekte ve g¢evrimici ¢alisanlarla iletisim kurarak gerekli firma bilgileri igin
hizmet firmalari ile dogrudan etkilesime girebilmektedirler. Uriinler herhangi bir
kisitlama olmaksizin miisterilere dogrudan satilabilmektedir (Kaushik vd., 2015: 279).
Alternatif bir yol olan internet, tiiketicilere kendi baglarmma ev veya ofislerinin
konforunda haftanin 7 giin 24 saati aligveris yapabilme imkan1 saglayan uygun bir

aligveris kanali olarak hizmet etmektedir (Koller ve Konigsecker, 2012: 673).
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1.2.3.9. ATM

ATM (Automated Teller Machine) makinalar1 insanlarin bankalar tarafindan
verilen kartlar aracilig1 ile sistemin miisteriyi tanimasi ve banka merkezinde kayith
misteri bilgilerine ulasarak hesabindaki duruma goére islem yapabilmesine olanak
taniyan en yaygin SST araglarindandir. Bankalarin uzun siiredir kullandigi ve
bankacilik sektoriinde SST uygulamasinin en taninmis 6rnegi olarak bilinen bu self
servis hizmeti bankacilik sektorii i¢cin yeni bir kavram degildir. Bankacilik sektor,
maliyetleri diisiirmek ve miisteriler i¢in daha iyi hizmet sunmak i¢in ATM konseptini
yillar &nce benimsemistir. Ilk ATM, 1967 basinda Barclays Bank tarafindan,
Ingiltere'nin Londra sehrinde kurulmustur. Bankalar ilk basta bu hizmeti hesaba direkt
olarak baglanmadan nakit verme makineleri olarak banka binalarina yerlestirilen

ATM’ler ile baslatmislardir (Stauba ve Teberb, 2015: 34).

Bu otomatik vezne makinalar1 sayesinde banka calisanlarinin olagan is
yogunlugu azalmakata, bankalar ¢alisan sayilarini azaltabilmekte, ayrica miisterileri
bankalara kadar giderek islem yapma zahmetinden kurtararak kendilerine en yakin
ATM’lerden para islemlerini yapma firsati vermektedir. Bu avantajlar1 disinda
ATM'lerin kurulum masraflar1 ve hizmet siiresince ilgili bakim ve isletme masraflari
ilk etapta bankalar i¢in dikkate alinmasi gereken maliyetler arasinda yer almaktadir

(Hung vd., 2012: 63).
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IKiINCi BOLUM

PERAKENDE TUKETICILERININ TEKNOLOJI
KULLANIM ALISKANLIKLARI VE SST KULLANIMINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davraniglarini anlamak, perakende ticaretinin en dnemli yoniidiir.
Bir tiiketici, gereksinimleri zihninde netlestirir ancak magazada farkli yonde harekete
gegcebilir. Satin alma siirecinin herhangi bir noktasinda fikrini degistirip farkli tiriinlere
yonelebilir. Baz1 zamanlarda tiiketicilerin kendileri bile satin alma kararlarinda tam
olarak neyin etkili oldugunu anlayamazlar. Bu noktada perakendelerin tiiketici

davraniglarin1 anlama gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Singh, 2014: 94).
2.1. Tiiketici Davramislarinin Genel Ozellikleri

Tiiketici davranislar1 oldukga karmasik bir yapiya sahiptir ve bu davranislarin
arkasinda yatan nedenleri agiklamak pazarlamacilar acisindan olduk¢a zordur.
Ozellikle teknolojik {iriinlere karsi tiiketicilerin yaklasimlart bu {iriinlerin yeni
olmasindan dolay1 geleneksel iirlinlere kiyas ile daha farkli ve karmasiktir.
Tiiketicilerin teknolojiyi kullanim1 ve satin alirken etkilendigi temel faktorler olarak,
bireyin psikolojisi, kisiligi, sosyo-kiiltiirel ¢evresi gibi baslica degiskenleri sayabiliriz.

Tiiketici davranisini etkileyen temel faktorlere kisaca deginmek gerekirse;

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler, sosyal c¢evre tiiketicilerin davranislarinda
oldukca etkilidir. Ornegin yiiksek elit seviyede yasayan bir kisi maddi olarak
teknolojik araglara ¢ok daha cabuk ulagabileceginden dolayr yiiksek teknolojili
tirlinleri daha ¢abuk benimseyerek kullanmasi beklenir. Burada aile ve yakin ¢evrede
teknolojik triinlerin satin alinmasi da aym sekilde gii¢lii bir etkiye sahiptir. Ayrica
tiiketicinin yasi, aile durumu ve yasam tarzi gibi unsurlar da teknolojik tiriinlerin satin
alinmas1 ve kullaniminda etkili belirleyicilerdir. Bunun yaninda farkli bolgelerdekiki

tiikketiciler farkli gelenek, gorenek, deger ve inanglara sahip olduklari i¢in pazarlama
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faaliyetlerinde Kkiiltiir, isletmelerin davranislarini ve firiinlerini nasil sunmalar

gerektigi konusunda belirleyici rol oynar (Ozdemir, 2011: 45).

Psikolojik faktorler de teknolojik dirlinleri satin alma ve kullanma
davranislarinda etkilidir. Ornegin Freudcu teoriye gore, bir tablet satin alacak kisi
{iriiniin fonksiyonel yonlerinin disinda farkli yonlerini de dikkate almaktadir. Uriiniin
sekli, rengi, agirhigi, boyutlar ve estetik durusu gibi 6zellikleri satin alma ve kullanma
karar1 i¢in Onemlidir. Moslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore ise, kisi bir {riinii
zorunlu oldugundan alabilecegi gibi, giivenlik ihtiyaci, bir gruba ait olma, saygi ve
kendini gergeklestirmek gibi farkli giidiilere bagli olarak da satin alir ve kullanabilir.
Herzberg ise, her insanda var olan tatmin ve tatminsizlik gibi iki durumu incelemistir.
Burada isletmeler tatminsizlik yaratan unsurlari yok ederek, tatmini saglayici
faaliyetleri ve hizmetleri belirlemelidir. Kisinin ge¢cmis tecriibeleri de tiiketicinin {irene
yaklagiminda etkili bir rol oynar. Satin alma sonrasi yiiksek teknoloji bir iiriinden
memnun kalmayan bir tiiketici, ileriki satin almalarinda bu tiir bir {iriinii satin almama
egiliminde olacaktir. Bunlar yerine geleneksel iiriinler ile devam etmeyi tercih
edecektir. Kisinin bir {iriine karsi olan olumlu ve olumsuz tutumu bu siiregte oldukca

onemlidir (Celik¢apa ve Kaygusuz, 2010: 250).

Ayrica tiiketici davranislari bireyin yasi, cinsiyeti, yasam dongiisii asamast,
kisiligi, benlik kavrami ve yasam tarzi gibi Kisisel faktorlerden de etkilenir.
Genellikle bireysel 6zellikler hayat boyunca sabit kalir. Ornegin genellikle bireyler
cinsiyetlerinde ya da temel kisisel 6zelliklerinde kolay kolay degisiklik yapmazlar.
Yalniz baz1 durumlar yillara bagl olarak (yas, yasam dongiisii agamasit vb.) zaman

icinde degisiklik gosterir (Lamb vd., 2012: 233).
2.2. Teknolojik Uriinlerin Tiiketiciler Tarafindan
Benimsenmesi

Teknoloji tiiketicileri, genel iirlinler ile birlikte yeni ¢ikan elektronik tirtinleri
satin alan kisilerdir. Genellikle teknolojik {iriinlerin bir¢ogu elektronik {iriin
kategorisinde yer aldigindan genellikle ilk akla gelen {iriin ¢esidi bu kategoride yer

alan iriin ve hizmetler ile iligkilidir. Bu {irlinlerin biiyiik ¢ogunlugu bilgisayar
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teknolojisi ile iligkilidir. Teknoloji 6zellikle hizmet sektorii olmak {izere hayatin her
alaninda yaygm sekilde kullanilmaktadir. Ornegin, iletisim hizmetleri, egitim
hizmetleri, finansal hizmetler ve turizm hizmetleri gibi birgok farkli alanda etkindir
(Ozdemir, 2011: 30).

Bazi tiiketiciler yeni iirlin ve hizmetleri hemen benimserken bazilar1 ¢ok daha
gec benimser ya da hi¢ benimsemeyebilir. Bundan dolay1 teknolojik {iriinlerin
kabuliinde zaman ve Kkisilerin Ozellikleri agisindan farkliliklar mevcuttur. Bu
farkliliklar  tiiketicilerin  yeniliklere karst olan tutumlart seklinde kendini

gostermektedir.

Sekil 6: Teknolojik Uriinlerin Benimsenme Egrisi
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Kaynak: Diffusion of Innovations, by Everett M. Rogers, 1995; Easingwood
ve Harrington 2002: 658

2.2.1. Teknolojik Uriin Tiiketicilerinin Simiflandirilmasi

Teknolojik iiriinlerin benimsenme siirecinde tiiketicinin kisiligi, degerleri,
tutumlar1 ve davraniglar gibi farkl faktorler etkilidir. Bu benimseme siiregleri farkl

olan tiiketiciler 5 grup altinda toplanmaistir.

1. Yenilikg¢iler: Yeni {iriinlerin ¢ikmasini1 bekleyen ve onlart denemekten
cekinmeyen kisi ve isletmelerin olusturdugu gruptur. Bu gruptaki kisiler bu yeniligin

yayilmasinda agizdan agiza iletisim ile kilit rol oynarlar. Bu insanlar genellikle risk



54

almay1 seven, grup olarak degil yalmiz hareket eden, Ozgiivenli, yeni fikir ve
degisikliklere acik, kozmopolit, egitimli ve yiiksek gelirli kisilerden olusur (Islamoglu
ve Altunisik, 2010: 258-259).

2. Erken asamada benimseyenler: Bu gruptakiler yenilik¢ilere gore iiriine
cok daha dikkatli {iriine yaklasirlar. Bunlar toplum igerisinde genellikle 6ncii, lider
kisilige sahip kisilerden olusur. Genellikle bu gruptakiler yeni {irlinii toplumun geri
kalanindan farklilagsma araci olarak goriirler ve de fiyat duyarliliklar diisiiktiir. Kisaca
farklilasmak icin daha yiiksek fiyat 6demeye hazirdirlar. Burada endiistriyel tiiketiciler
s0z konusu oldugunda, isletmeler farklilik yaratip, etkinligini ve karliligin1 arttiracak
teknolojik {irtin ve hizmetleri hemen c¢alismalarina adapte etmek isterler. Bu tiir

tilketiciler firmalar i¢in her zaman cezbedici olmustur.

3. Erken Cogunluk: Bu gruptaki kisi ve isletmeler tiriinii farkli oldugundan
degil hali hazirda kullandiklari irlinden daha fazla giivenilir, karli ve pratik olduklarin

diistindiikleri i¢in bu tiriinlere sahip olmak isterler.

4. Ge¢ Cogunluk: Bu gruptaki kisiler ve isletmeler teknolojik yeniliklere
cok daha silipheci yaklasan ve fiyat duyarliliklar1 yiiksek olan bir gruptur. Genellikle

tirtinii olgunluk déneminde daha uygun fiyattan alarak, benimserler.

5. Diren¢ gosterenler: Bu gruptakiler ise c¢ogunlukla degisimden
hoslanmayan yas1 60 ve {izerinde olan tiiketiciler ve eski isletmelerdir. Teknolojik
iriinlerden miimkiin oldugunca uzak dururlar ve mecbur kalmadik¢a satin almazlar.
Bagka alternatif kalmadiginda bu tiir driinleri benimserler. Bunlar ile birlikte
teknolojik irilinleri kiiltiirel, dini ya da gilivenlik gibi farkli nedenlerden dolay:

benimsemeyen bir grup da mevcuttur (Ozdemir, 2011: 78-80).

Bosluk (cashm): Tiiketicilerin herbiri farkli ihtiyaclara sahip olup, iiriin
ozellikleri ve yeniliklere gore farkli tepkiler vermektedir. Yenilikgiler ve erken
benimseyenlerin toplami ile erken ¢ogunluktaki tiiketicilerin arasindaki farkliliklarin
biiyiikk olmas1 nedeni ile teknolojik iiriinler genellikle satiglarda diisiise ve pazar

kaybina neden olan bir bosluk (cashm) asamasina girebilmektedir.
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Kopanicova ve Klepochova (2016) tarafindan gerceklestirilen calismaya
gore; Z kusaginda yenilikgilerin oran1 %26,3 ile en yiiksek iken, direng gosterenlerin
orani ise bu kusagin i¢inde yok denilecek kadar azdir. Bu arastirmada katilimcilarin
cogunlugunu olusturan Y kusaginda ise Yenilik¢ilerin %18,4 oldugu goriilmiis, erken
benimseyenlerin  %30,3 ve erken ¢ogunlugun %38,9 oranlarinda oldugu
goriilmiistiir. X Kusagina bakildiginda, yenilik¢ilerin yalnizca %3,3'i, erken
benimseyenlerin %11,6's1, erken ¢ogunlugun %28,7'yi olusturdugu ve de yeniligi geg
kabul edenlerin ise %56,4 oldugu ortaya ¢ikmistir. Beklenildigi gibi, eski kusagin
cogunlugu (60 yas dstii), %77,1°lik yiiksek bir oran ile direng gosterenlerden
olugsmaktadir ve erken benimseyenler ise bu gruptaki katilimcilarin yalnizca %7,8'i
tarafindan temsil edilmektedir (Kopani¢ova ve Klepochova 2016: 72). Bu ¢alismanin
daha iyi anlasilmasi icin yas kriterlerinin iilkeden {ilkeye ayni donemde dogmus
insanlar icin farklilk gosterebilecegi dikkate alinarak bakilmasi gerekir. Ornegin
Tiirkiye icin yapilan nesiller arasi ayrima bakildiginda; 1925 ve 1945 araliginda
doganlar Sessiz Kusagi; 1946 ve 1964 araliginda doganlar Bebek Patlamasi Kusag;
1965 ve 1979 araliginda doganlar i¢cin X kusagini; 1980 ve 1999 araliginda doganlar
ise Y kusagmi temsil ederken, 2000’den sonra doganlar ise Z kusagi olarak

belirlenmistir (Arslan ve Staub, 2015: 6).
2.3. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Teknolojik iiriinlerin performans ozelliklerini 6lgmek i¢in, Davis (1989)
tarafindan gelistirilen ve giiniimiizde teknolojik {irlin arastirmalarinda hala
kullanilmakta olan Teknoloji Kabul Model’inde (The Technology Acceptance Model)
(TAM) ortaya konulan “Algilanan Fayda (Perceived Usefulness)”, Tutum (Attitude
Toward Using) ve Kullanim (Actual System Use) degiskenleri arastirma modeline

dahil edilmistir.

Temelde TAM (Davis, 1989) Fishbein ve Ajzen'in Akilc1 Eylem Teorisinden
tiiretilmistir, tutumun ve davramiglarin g¢esitli belirleyicilerini incelemektedir. TAM
genel anlamda, niyetler ile kullanim davranislar1 arasindaki iligkileri, daha spesifik

anlamda da bir insanin bir bilgi teknolojisini kabul ya da ret etmesinin nedenlerini

aciklayan bir modeldir (Kaushik 2015: 279).
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Genel olarak TAM, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydanin, bu
teknolojiyi kullanma davranig niyetini etkileyen ve bundan sonra da gercek kullanim
davranigina yol acan iki Onciilii olarak kabul edildigini ileri stirer (Davis, 1989; Curran
ve Meuter, 2005; Lee ve Allaway, 2002; Liu vd., 2012; Oghazi vd., 2012; Ku ve Chen,
2013: 88)

Algilanan Fayda, kullanicilarin belirli bir sistemin yapacaklar1 iste
kendilerine ne kadar yardimci olacagina dair diisiinceleridir. Kullanim kolaylig ise,
bir kisinin belirli bir sistemi kullanirken ¢ok fazla ¢aba gdstermeyecegine yonelik
inancini ifade eder. Kisi uygulamanin kendisi i¢in faydali oldugunu diisiinse de bu

uygulamay1 zor bulabilir (Davis, 1989; Oghazi vd., 2012; Ku ve Chen, 2013: 88).

Sekil 7: Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Kaynak: Davis, F. D., R. P. Bagozzi ve P. R. Warshaw (1989). User
Acceptance of Computer Technology: A Comparison of Two Theoretical Models.
Management Science. 35. 8, 985.

TAM tiiketicilerin SST’lere adaptasyonunu anlamak i¢in yaygin olarak
kullanilmasina ragmen, az sayida arastirma, durumsal faktorlerin SST kullanimini

TAM siireci boyunca nasil etkiledigine 151k tutmustur. Cogu arastirmaci, yeni 6nerilen
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degiskenler ve bireysel TAM yapilari, 6zellikle SST kullanma tutumu ve kullanma

davranigi arasindaki dogrudan iligkilere odaklanmistir (Oh vd., 2013: 259).
2.4. Planh Davrams Teorisi

Ajzen tarafindan (1985) gelistirilen Planli Davranig Teorisi (Theory of
Planned Behavior/ TPB), Akla Dayali Davranis Teorisi’nin (Theory of Reasoned
Action/TRA) genisletilmis bir seklidir. Planli Davranis Teorisinin ana bilesenleri
kisinin kendi tutumlari, subjektif normlari, algilanan davranig kontrolii, niyetleri ve
davraniglaridir. Bu teoride, fiili kullanim; davranigsal niyet ve algilanan davranigsal
kontrol ile belirlenir. Davranigsal niyet ise li¢ faktor tarafindan belirlenir. Bunlar;
tutum, subjektif norm ve algilanan davranig kontrolii degiskenleridir. Her bir faktoriin
bir takim inang ve degerlendirmeler tarafindan iretildigi kabul edilmektedir (Ajzen,
1991; Chen ve Chao, 2011: 128).

Planli davranis teorisinde bireyin niyeti temel faktordiir. Niyet, insanlarin bir
eyleme ge¢mesi icin ne kadar istekli oldugunun gostergesidir. Genel olarak bu teori,
niyetin kisinin davramisini etkileyen faktorleri yansittigini varsaymaktadir. Niyet ne
kadar kuvvetli olursa davranisin da o kadar olumlu olmasi beklenir. Tabi burada
kisinin niyetinin olmasi1 yaninda kisinin o eylemi gergeklestirebilmek i¢in davranis
kararinin kendi kontroliinde olmasi gerekir. Kisi bazi durumlarda kendi iradesi ile bu
niyetleri davraniga dontistiirebilirken, bazen de kendi kontroliinde olmayan (maddiyat,
kabiliyet ve zaman gibi) etkenlerden dolay1 niyetlerini davranisa doniistiiremeyebilir
(Ajzen, 1991: 181). Planli Davranis Teorisi’ne gore algilanan davranigsal kontrol ve

davranigsal niyetin ikisi birlikte davranisi dogrudan tahminlemek i¢in kullanilabilir.
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Sekil 8: Planh Davrans Moddeli (TPB)

Kaynak: Ajzen, I. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational

Behavior and Human Decision Processes. 50, 182.

Lin, H. F. (2007) c¢alismalarinda, online aligsveris yapan tiiketicilerin bu
davraniglarini en iyi sekilde tahmin etmek i¢in planli davranis teorisini ve teknoloji

kabul modellerini kombine bir sekilde kullanmistir (Lin, H. F., 2007: 434).
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Sekil 9: Birlesenlerine Ayrilmis Planhh Davramis Modeli

Kaynak: Lin, H. F. (2007). Predicting consumer intentions to shop online:
An empirical test of competing theories. Electronic Commerce Research and
Applications. 6, 438.

Taylor ve Todd'un (1995) iddia ettigi gibi, TAM ve TPB'yi birlestirmek, bir
kisinin yeni teknolojiyi kullanma konusundaki davranigini yeterince anlamamiz igin
yeterlidir. Bu iki modelin kombinasyonundan farkli ¢alismalar da faydalanilmistir,
ornegin, Tayvan'daki Elektronik Gegis hizmetlerine iliskin tiiketicilerin kullanim
niyetlerini etkileyen faktorleri kesfetmek igin Chen, Fan ve Farn (2007) bu iki teoriden
birlikte faydalanmistir (Chen, ve Chao, 2011: 129).

2.5. Self Servis Teknoloji Kullanimim Etkileyen Degiskenler

Bu kisimda, 6ncelikli olarak self servis teknolojileri kullanma davranislarini
nedenlerini anlamak icin, Davis (1989) tarafindan gelistirilen ve gliniimiizde

teknolojik iirlin aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilmakta olan Teknoloji Kabul
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Modeli’'nde ortaya konulan Algilanan fayda degiskeninden daha sonra sirasi ile

arastirma modelinde yer alan biitiin degiskenlerden bahsedilicektir.
2.5.1. Algilanan Fayda

Algilanan fayda, kisilerin teknoloji kullanimi neticesinde, bu teknolojilerin
yaptiklar isteki performanslarin1 ne kadar arttiracagina yonelik diisiincelerini ifade
etmektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989). Ornegin, Havaalanlarinda check-in
islemlerini kiosklar araciligi ile gerg¢eklestirmek ve bunun sonucunda olusan daha az

bekleme algisini1 6rnek olarak gosterebiliriz.

Tiiketici baglaminda ele alindiginda algilanan fayda, teknolojik tiriinlerin bir
isi  gerceklestirmek igin tiiketicilere sagladigi fonksiyonel deger olarak
tanimlanmaktadir (Kulviwat vd., 2007: 1063). Tiiketicinin self servis teknolojileri
kullanmas1 ve benimsemesi baglaminda, bir hizmet islemini hizli bir sekilde
tamamlamak veya siiregteki tikanikligi ortadan kaldirmak, tiiketicinin bir hizmet
personeli yerine SST’leri segmesini saglayan temel motivasyon kaynagidir. Genel
olarak; tiiketicilerin, teknoloji kullanim kolaylig1 ve faydasi konusundaki inanglari
amaclanan bir gdrevin performansini arttirmak ve pekistirmek i¢cin SST’leri

se¢melerine yol agmaktadir (Oh vd., 2013: 692).

Yapilan bir¢ok ¢aligsma; Oh vd., (2013), Kaushik vd., (2015), Lu vd., (2009),
yeni self servis teknoloji hizmetlerinin kullaniminda algilanan fayda ile bu hizmetlere
yonelik tiiketici davranislar1 arasinda pozitif ve anlamli iligkiler bulmuslardir. Benzer
bir sekilde, Demoulin ve Djelassi (2016) yaptigi calismada self servis kasa
uygulamalarinda algilanan faydanin bu friinlere karsi olusan tiiketici davranislari

tizerinde de olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.
2.5.2. Yakin Cevre EtKkisi

Literatiirde siibjektif norm olarak gecen bu degisken; fikirlerine deger verilen
kisilerin bir konu tizerindeki diisiincelerini yansitmaktadir. Fikirleri alinan veya

basvurulan bu kisiler inanglar1 6nemli olan bir sahis ya da topluluk olabilir (Lin 2007:
438).
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Bagka kisilerin diisiince ve fikirleri, tiiketicilerin niyet ve davraniglarini
etkilemektedir. Kisi ¢evresindeki bireylerin etkisiyle bir davranisi benimseyip,
kendisini onun ile Ozdeslestirebilir. Bu etkilendigi kisiler ailesi, arkadaslari,
meslektaslar1 veya sosyal cevresindeki diger insanlar olabilir. Ornegin bazi insanlar
yeni teknolojileri benimseyip aligveris yapmaz iseler ¢evresi tarafindan yeni modayi
benimsemeyen eski moda bir kisi olarak goriilebilecegini diisiinebilir (Lee vd., 2011:

186).

Siibjektif norm, 'benimseme niyeti', 'tutum' ve 'algilanan davranis kontrolil'
gibi yapilan etkileyen 6nemli bir degisken olarak kabul edilir. Ge¢mis calismalar
subjektif normun yeniliklere adaptasyonda 6nemli bir rol oynadigini gostermistir.
Buna ek olarak, kullanicilarin satin alma sirasindaki niyetlerini 6nemli oOl¢iide
etkiledigi bulunmustur. Calismalarin ¢ogunda subjektif normlarin tiiketicilerin
niyetleri ilizerinde olumlu etkisi oldugu bulunmustur. Yalniz yeni teknolojilerin
benimsenmesinde siibjektif normun kritik roliinii teyit etmek i¢in daha fazla

arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Kaushik vd., 2015: 282).

Bu aragtirma kapsaminda, tiiketicinin ailesi, arkadaslar1 ve ¢evresindeki diger
kisiler self servis teknolojileri kullanmas1 gerektigini diislinliyorlarsa siibjektif normun
tavsiye etme davranisini pozitif yonde etkilemesi beklenmektedir. Ancak, kisinin
cevresinde kendi kendine check-in kiosklar1 kullanma deneyimi yasayan az insan
varsa, kioskun kabulii iizerine kullanicilarin arkadaglari, aile {iyeleri veya
meslektaglarinin deneyimlerinin etkileri 6nemsiz olabilir. Bununla birlikte yolcular
havayollarmin 6n hat ¢alisanlarinin yardimlar1 veya diger yolcularin bu teknolojilere
adapte olmalarina tanik olup avantajlarim1 gordiikten sonra, self servis teknolojileri

denemek isteyebilir (Lu vd., 2009: 247).

2.5.3. Dissal Etki

Yenilik yayilim teorisine (IDT) gore, tiiketiciler yeni teknolojiyi benimsemek
i¢cin bagkalar ile iletisimi arttirma egiliminde olacaktir. Sosyal iletisim ile artan bu
etkilesimler, yeni teknolojiyi benimseme kararinda etkili olacaktir. Genel olarak,
iletisim kanallar kisileraras1 ya da kitle iletisim araglar1 olarak iki sinifta ele alinir.

Kisileraras1 kanallar "iki ya da daha fazla kisi arasinda yiiz yiize iletisimi" icerirken,
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kitle iletisim araglari kanallar1 ise "radyo, televizyon, gazete ve benzeri iletisim araglari

ile mesajlari iletmeyi" ifade eder (Hsu ve Chiu, 2004: 372).

Kisaca digsal etkiler, kitle iletisim araclarinin raporlari, uzman goriisleri ve
kisisel olmayan bilgilerin kisinin davranis1 tizerindeki etkilerini ifade eder. Diger bir
ifade ile tiiketicilerin, self servis teknolojilerin aligverislerinde iyi bir 6deme yontemi
oldugunu belirten reklam ve haberler gormelerinin ya da okumalarinin; popiiler
basinin, self servis teknolojileri kullanmaya yonelik pozitif bir bakis agisi
benimsedigini diisiinmelerinin ve kitlesel medya haberleri ve reklamlar self servis
teknolojileri deneme konusunda bir veya daha fazla kisiden etkileniyor olmalarinin bu
teknolojilere yonelik davranmiglarini etkiledigi ongoriilmektedir (Lin, 2007: 435).
Ayrica, B2C e-ticaret baglaminda, e-ticaret i¢in hizmet alimu ile ilgili bireysel niyetler
yalnizca kisilerarasi (arkadas, aile, meslektaslar1 vb.) etkiyle degil, ayn1 zamanda ana
akim medya tarafindan verilen haber ya da reklamlardaki endiistri uzmanlarinin

gortsleri ile de sekillenmektedir (Kim vd., 2009: 269).
2.5.4. Calisanlarin Varhgi

Bir ¢aliganin SST alaninda bulunmasi miisterilere bu teknolojiyi kullanma
konusunda bir anlamda destek araci olabilir ve sonug¢ olarak algilanan etkinligini
etkileyebilir. Benzer sekilde, ¢alisanlarin mevcudiyeti ile, miisteriler self servis islem
yapmak i¢in daha az stres ve baski hissedebilirler. Self servis konusundaki gecmis
arastirmalar, misterilerin islem sirasinda bir calisant yakininda gérme istegi
duyduklarina dikkat ¢ekmektedir (Dabholkar vd., 2003: 63-64). Ayrica Onceki
arastirmalar, teknolojik araclar1 kullanma ile iliskili endisenin, durumsal teknolojik
destek veya yardim istegine cevap verecek birisinin olmast ile azalacagim

gostermektedir (Collier vd., 2015: 706).

Miisterilerin yeni self servis teknolojileri benimsememesinin onemli bir
nedeni olarak galisanlarin destek agisindan yeterli olmamasi goriilmektedir. Yardim
ve destek bu tiir hizmetlerde iliskisel performans boyutuyla yakindan baglantilidir.
Hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti ve davranig {lizerindeki etkisinin 6nemli
olmasi nedeniyle, SST’lerin yakininda galiganlarin olmasi oldukg¢a 6nemlidir (Amorim

vd., 2016: 4). Misteriler gogu zaman Self servis teknolojileri kullanma ihtimali oldugu
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halde calisanlardan yeterli destegi goremedikleri i¢in, uzun bekleme siirelerini goze
alarak, on cephe personel ile iletisime gecmeyi tercih ederler. Bazi durumlarda
tiikketicilerin SST’ler yerine normal hizmetleri tercih etmeleri ¢ok da beklenmeyen bir

durum degildir.

Diger taraftan, Curran ve Meuter (2005) c¢alisanlarla etkilesimin bireyin
ihtiya¢ duydugu tutum tizerinde olumsuz bir etki yaratacagini 6nermistir, ancak bunu
ampirik olarak incelememistir. Benzer sekilde Wang ve Namen (2004) ¢alismalarinda
ise havaalanlarinda kiosklar1 birden fazla kullanan kisilerin kullanma nedenlerinin
basinda calisanlar ile etkilesimden kacinma oldugu belirtilmistir. Lu ve arkadaslarinin
calismasinda (2009) ise ¢alisanlarin varliginin 6nemli oldugu ortaya konulmus, ancak
bu yardimeci ¢aliganlarin varliginin check-in kiosk kullanicilarinin tutumlarina degil de

kiosk kullanim niyetlerine olumsuz bir etki ettigi bulgulanmistir.
2.5.5. Konum

Genel olorak SST’ler acisindan bakildiginda, SST'yi ¢evreleyen durumsal
faktorler, olduk¢a Onemlidir. Miisteriler uygun olmayan ortamlarda SST’lerden

uzaklasabilirler.

Konum erisilebilirligi, bir self servis teknolojisinin kolayca bulunmasi
ve/veya kolayca kullanimi i¢in harcanmasi gerektigi diisiliniilen zaman ve emek olarak
tamimlanabilir. Onceki c¢alismalarin  bircogu konum erisilebilirliginin miisteri
memnuniyeti agisindan olduk¢a oénemli oldugunu gostermektedir (White vd., 2012;
Collier vd., 2015). Eger ki SST’nin bulundugu alan kii¢iikse ve bir¢ok miisteri bu dar
yerde islem yapmaya yonlendiriliyor ise, baz1 miisterilerde digerlerinin varligi iglemi
hizl1 bir sekilde gergeklestirmek icin baski hissi uyandirabilir. Bu da miisterilerin
SST’lere karsi olumsuz olarak yaklagsmalarina neden olabilir. Bunlara ek olarak,
SST’nin konumu uygun degilse, miisteriler yalnizca islem {izerine odaklanmak yerine
SST'yi ¢evreleyen ortam igerisinde daha fazla zaman ve ¢aba harcamak durumunda
kalabilirler. Bu dagmik yapi, islem siiresini yavaslatarak islem siirecinin etkisinin

azalmasina olugmasina yol acabilir (Collier vd., 2015: 705).

Glinlimiizde perakendeciler bir magazanin birden fazla yerine farkli formatta

SST uygulamalarn yerlestirmektediler ve bu tiirden uygulamalarda SST’lerin
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birbirlerini tamamlayici bir sekilde konumlandirilmalarinin siiregleri hizlandirdig

gozlenmistir (White vd., 2012: 259).

2.5.6. Algilanan Davramssal Kontrol (ADK)

Miisteriler igin, hizmet teknolojilerinin kontrolleri altinda oldugunu
hissetmeleri 6nemlidir. ADK bireyin bir davranisi gergeklestirirken kendi kontroliinde
olup olmayacagi bakimindan kisinin imkanlar1 ve becerileri ile ilgili algilamalarini
aciklar ve davranisin performansini kolaylastiran veya baski altinda tutan etkenlere
bagli olarak bu alg1 degisir (Kocagdz ve Dursun, 2010:141). Yiiksek denetime ihtiyag
duyan tiiketiciler, hizmetin ortak iretiminde kendilerini mevcut teknolojiyi
kullanmaya daha istekli hissederler yani ADK miisterileri teknolojiyi kullanmaya

motive eder (Pantanol ve Di Pietro, 2012: 4).

Kisacasi  algilanan  davranigsal  kontrol, bireyin bir davranisi
gerceklestirilmesi icin gerekli olan "kaynaklarin ve firsatlarin varligina veya
yokluguna" yonelik inancidir (Yi vd, 2006). Algilanan davranigsal kontrol baslangicta
planli davranis teorisi (TPB) icerisinde bir davranisi gerceklestirmek igin gerekli
biligsel ve durumsal kaynaklarin bulunabilirligini ifade eder, bu baglamda da niyetin
bir belirleyicisi olarak ele alinir (Lu vd., 2009: 348). TPB modeli, algilanan davranis
kontroliinii hem davranigsal niyetin hem davranisin belirleyicisi olarak Onermistir.
Algilanan davranmigsal kontrol, bir kisinin gérevi tamamlamasi i¢in gereken olan
kaynaklar ve firsatlar olarak tanimlanir ve algilanan 6z yeterlik olarak da adlandirilir

(Ajzen, 1991; Kahila, 2013: 11).
2.5.7. Allm Miktari

Alim miktar1 6nceki birgok calismada bir miisteri tarafindan harcanan net
dolar miktar1 olarak kavramsallastirilirken, bu arastirmada alim miktari, miisterinin
Bir miisterinin alim miktarindaki ¢okluk veya azlik SST kullanimina yonelik tutumunu
etkileyecegi ongoriilmektedir. Ozellikle, daha fazla sayida iiriin igin ddeme islemini
tekrar tekrar gergeklestirme c¢abasi, miisterinin SST kullanimina yonelik tutumunu

etkileyecektir (A. White vd., 2012: 253).
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Miisteriler hizli bir SST iglemi talep etmelerinden dolayr aligverigin
biiyiikliigii, bir miisterinin yiiksek sayida iirlinli ge¢irmek i¢in harcayacagi ek gaba
nedeniyle islemin algilanan etkinligini etkileyebilir. Diisiik alim miktarlarinda,
miisterilerin islemlerinde daha az caba harcamasi gerekeceginden daha etkili ve
verimli bir siire¢ gergeklesmis olacaktir. Bunlara ek olarak, biiyiik miktarda yapilan
alimlar, miisterilerin islemlerini hizli bir sekilde tamamlama konusunda daha fazla
baski hissetmesine sebep olacak ve yakin mesafedeki diger miisterilerin yarattigi
baskiyr daha da arttiracaktir. Diger bir degisle alim miktarmin biiyiikligi islemi
tamamlama siiresinin daha uzun zaman alacag algistyla birlikte, islemin miimkiin olan
en kisa siirede bitirilmesi yoniinde miisteri iizerinde daha fazla baski yaratacaktir

(Collier vd., 2015: 706).

2.5.8. Kalabalik

Kalabaliklik algisi, bir kisinin alaninin kit oldugunu ve etkinliklerini
kisitladigin1 veya kesintiye ugrattigini hissettigi zaman ortaya g¢ikan bir olgudur.
Algilanan kalabalik genellikle insana yonelik kalabaliklik algilart (yani belirli bir
alandaki insan sayisimnin bir sonucu olarak algilanan kalabalik) ve mekansal
kalabaliklik algilar1 olarak iki boyutta ele alinir. Kalabalik yogunlugun bir sonucu
olabilir (6rnegin, belirli bir alandaki insan veya nesne sayisi). Kalabalik algilama ise,
cevrenin ne kadar kalabalik ya da yogun hissedildigi ile ilgilidir. Bu alg1 beklentilere
(6r. Genelde cumartesi 6gleden sonra pazartesi sabahindan daha kalabalik olmasin
beklenmesi gibi) ve tecriibelere bagl iken, ayn1 zamanda aligveris yapanin kisiligine
(6r. Kalabalik durumundaki kisisel hosgorii veya optimum tahammiil seviyesine) de
baglidir. Belirli bir yogunluk seviyesi rahatsizliga neden olabilir ya da olmayabilir, bu
kisiden kisiye degisiklik gosterir. Kisacasi algilanan kalabalik bireye o6zgiidiir
denilebilir (V. Kerrebroeck vd., 2017: 438).

Magazalardaki ~ miisterilerin ~ sayisimin  artmast  mevcut  islem
gerceklestireceklerin alg1 ve davraniglarini etkiler (Bobbitt ve Dabholkar, 2001: 430).
Perakende magazalardaki kalabaliklarin durumsal olarak tiiketici i¢in gecikmeler ve
hayal kirikliklar1 olusturabilecegini belirtilmektedir. Insanlarin géreceli yogunluk

algist yalnizca kullanim ortaminda siraya girme ve gecikmeleri etkilemekle kalmaz,
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ayni zamanda SST'nin kullaniminda etkili olan sosyal ortami da etkiler (Martin, 2012:
45).

Sosyal Biligsel Kurama uygun olarak (Oyedele ve Simpson, 2007; Bandura,
1986) insanlar yalnizca kisisel ve davranigsal faktorler tarafindan degil ayn1 zamanda
cevre veya durumsal faktorler tarafindan da yonlendirilir. Bagka miisterilerin varligi
bazi durumlarda olumlu, 6rnegin bir restorandin dolu olmasi gibi, bazi durumlarda ise
kalabaliklik sosyal bunaltiyla sonuglanan durumlara yol acabilir, Ornegin
stipermarketlerde oldugu gibi aligveris yapan kisiler arasinda olumsuz bir tecriibeye
neden olmasi gibi (Dabholkar ve Bagozzi, 2002: 190). Algilanan kalabaligin,
magazalardaki SST'lerin varlig1 ile yani bu teknolojilerin saglayacagini dngordiigii
zaman tasarrufu algist nedeniyle, hem bu teknolojileri ilk kez kullanacak olan
misterilerin hem de diizenli olarak kullanan miisterilerin bu teknolojileri kullanmalar1

tizerinde etkisi vardir (Gelderman, vd., 2011: 416).

Jon M. Martin (2012) yaptigi ¢aligmada kalabaligin, SST'ye yonelik algilanan
fayda ve kullanim iizerinde dogrudan ve oOnemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Kalabaliktan kaynaklanan sosyal kaygi ve bekleme stiresi etkileri,
degerlendirilebilir ve gézlemlenebilir nitelikleri ile birlikte TAM modeline durumsal

faktorlerden biri olarak adapte edilmesi 6nemlidir (Martin, 2012: 45).
2.5.9. Tutum

Tutum bir obje, kisi veya kisiler, bir konu veya diisiince ile ilgili olarak
pozitif, negatif ya da noétr olma yoniindeki degerlendirmelerdir ve bu
degerlendirmelere bagl olarak belirli sekilde davranma egilimleridir. Kisacasi bireyin
herhangi bir diisiince veya durum ile ilgili olarak aldig1 zihinsel bir durusu (pozisyonu)

ya da bir hissi belirtir. Tutumlar gegmisteki tecriibelerden ve i¢inde bulunulan
cevreden Ogrenilen egilimlerdir (Kog 2012: 234). Bu sebeple tutumlarin degismesi
miimkiindiir, 6rnegin, satin alma sonucunda olusan olumlu ya da olumsuz tecriibeler,
tutumlarin degismesine neden olabilir. Tabi tutumlar oldukga istikrarli ve daimi olarak
goriilen egilimleri ifade ettiginden, degismesi ¢ogu zaman o kadar da kolay

olmayacaktir (Islamoglu ve Altunigik 2010: 151).
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Genel olarak teknolojilerin ¢ok sabit bir yapisi olmasa da spesifik
teknolojilere yonelik tutumlar dlgiilebilir niteliktedir yani insanlar belirli teknolojilere
kars1 belirli tutumlar sergileyebilmektedirler (Daamen vd, 1990). Bir¢ok arastirmaci
caligmalarinda tiiketicilerin SST’lere yonelik ayirt edici tutumlara sahip olduklarini
ortaya koymaktadir (Curran vd., 2003). Miisteriler tarafindan kullanilan teknolojiler,
hizmetten hizmete degisiklik gostermektedir bu nedenle ayni operasyonun iginde

insanlarin farkli teknolojiler hakkinda nasil hissettiklerini incelemek Onemlidir

(Curran ve Meuter, 2005: 105).

Gegmis arastirmalar, miisterilerin hizmet sunum sistemindeki Onemli
degisikliklere kars1 tutumlarin1 gézden kagirirken, SST'nin benimsenmesine yonelik

tutumlarini sik sik vurgulamaktadir (Kaushik vd., 2015: 281).

2.5.10. Tavsiye Etme

Giinde bir kisinin ortalama 200 ila 1000 arasinda pazarlama mesajina maruz
kaldig1 gilinlimiizde tiiketicilerin bu yogun mesaj bombardimanindan dolay1
duyarsizlasmasit ve bircok iiriine karsi giiven duymamasi normaldir. Bu yiizden
isletmeler zaman zaman hedef kitlelerine kitle iletisim araglar1 ile ulasmakta
zorlanmakta ve istedikleri sonuglar1 alamamaktadirlar. Kafa karigikliginin ¢ok fazla
oldugu ortam igerisinde tiiketicinin pazarlamaci kaynakli bilgiden ziyade Kkisisel
tanidi8i, giivendigi ¢cevresinden elde edecegi tavsiyeler ile aligveris kararlarin1 almasi

beklenmektedir (Islamoglu ve Altunigik 2010: 308).

Tavsiye etme (Agizdan agiza pazarlama) 50 yili agkin bir siiredir pazarlama
alaninda arastirmacilar ilgilendirmektedir. Ik arastirmalar, 6zellikle yeni iiriinlerin
kabuliine iligkin olarak WOM'un tiiketici kararlarinm1 etkilemede (Whyte, 1954) giiclii
bir rol oynayabilecegini ortaya koymustur (Brooks, 1957; Arndt, 1967; Engel,
Kegerreis, ve Blackwell, 1969). Tavsiye etme (WOM) tiiketicilerin iiriin ve hizmet
alimlanyla iligkili algilanan riskleri azaltarak daha gilivenli aligveris yapmalar1 i¢in
etkilidir (Arndt, 1967). Pazarlama, ¢cogunlukla kanaat dnderleri olarak bilinen belli
etkili kisileri harekete ge¢irme amaci ile WOM'un giiciinii uzun yillardir kullanmanin

yollarini aragtirmaktatir (Katz ve Lazarsfeld, 1955; Mancuso, 1969; Summers, 1970).
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Son yillarda, bir pazarlama fenomeni olarak WOM artik internet teknolojisi ile
isletmeler acisindan daha da etkisini ¢ogaltmistir (Barnes & Pressey, 2012). Ozellikle,
tiikketicilerin birbirleriyle etkilesim kurduklari ve WOM igerigini lrettikleri sosyal
medya platformlari isetmelerin dikkatini ¢ekmektedir (Kozinets, de Valck, Wojnicki
ve Wilner, 2010). Son donemlerde sosyal medya, WOM'u daha hizli, alternatifli ve
dolayisiyla daha giiglii hale getirmistir (Yeh & Choi, 2011) (Wien ve Olsen, 2014:
416).

Ozellikle WOM yeni teknolojilerin yayilmasi icin de en dnemli iletisim
tiirlerinden biridir. WOM yoluyla yapilan grup i¢i ve gruplar arasi iletisim, bu tiir yeni
tirtinlerin yayilimini hizlandirir. Yeni tiriin ve hizmet ile ilgili kanaat 6nderleri gerek
takipgileri gerekse de diger oncii kisiler ile fikirlerini paylasirlar (Lamb. vd., 2012:
180).
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI VE METODOLOJISI

Tezin bu bdliimiinde; arastirmanin amaci, kapsami, arastirma modelinin
kuramsal altyapisi ve hipotezleri ile birlikte yontem kismindan bahsedilecektir.
Yapilan arastirma sonucunda ulagilan bulgular ve bu bulgulara iliskin

degerlendirmeler de bu boliimde yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, self servis kasalar1 kullanan miisterilerin kullanma
niyeti ve tutumlarini etkileyen faktorleri tespit etmek ve bunlarin sonuglarini ortaya
koymaktir. Arastirmadan elde edilecek sonuclarin, self servis perakendecilik

sektoriline ve pazarlama literatiiriine katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Bu arastirma, kesifsel ve tanmimsal olmak {izere iki asamada
gerceklestirilmistir. Arastirmanin kesifsel boliimiinde 6ncelikle ikincil kaynaklardan
faydalanilarak literatiir taramas1 gerceklestirilmis ve self servis kasalarin kullanimina

iliskin tiiketici davraniglarini etkileyen degiskenler tespit edilmistir.

Bu tezin arastirma modeli de yapilan literatiir taramasi sonucunda nihai
seklini almigtir. Arastirmanin kavramsal modelinde birbirleri ile ilskili oldugu 6ne

stiriilen 11 degiskene ait 21 hipotez gelistirilmistir.

Arastirmanin tanimsal asamasinda ise Kesifsel asamada elde edilen tiim
kaynaklar 15181nda arastirmada kullanilacak olan gecerli ve giivenilir 6lgeklere karar
verilmis, Ol¢ekler oncelikle ikili ¢eviri yontemiyle once tiirkgeye sonra ingilizceye
konusunda uzman kisiler tarafindan g¢evrilmis ve daha sonra mevcut arastirma
konusunda uzman ii¢ akademisyenin elestirileri dogrultusunda yapilan diizeltmelerle
birlikte pilot bir arastirmaya tabi tutulmustur. Biitlin bu caligsmalarin arkasindan anket

formu son halini almis ve sahada uygulanmaya gecilmistir. Hayatinda en az bir kez
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SSK ile aligveris yapmus biitlin tiiketiciler bu arastirmanin ana kiitlesini
olusturmaktadir. Belirli bir sehir ya da bolge kisitti koyulmadan, Tiirkiye’nin farkl
bolgelerinden veri toplanmistir. Ornekleme self servis kasalar1 kullandig1 anket
formunda yer alan filtre soru ile dlgiilen kisiler online olarak e-mail yoluyla ve bu
kasalar1 kullanma potansiyeli oldugu diisiiniilen kisiler de magaza iginde yiiz yiize
goriisiilerek yargisal 6rneklem tiirlerinden kolayda ve kartopu 6rnekleme yollariyla
dahil edilmistir. Online ve yiizylize gerceklestirilen veri toplama siireci sonucunda 23
Eyliil 2017 ile 13 Kasim 2017 arasinda toplamda 476 kisiye ulasilmistir. Elde edilen
476 anket formundan 425 tanesi arastirma kapsamina alinarak analizler yapilmistir.
Veriler frekans analizleri sonrasinda, giivenilirlik, AFA ve DFA faktor analizlerine
daha sonrada hipotez testlerine tabi tutulmustur. Bu analizlerin yapilmasi i¢cin AMOS
25 ve SPSS 20 programlarindan faydalanilmistir. Bu analizler sonucu bagimli ve

bagimsiz degiskeler arasindaki iligkiler ortaya konmustur.
3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmanin temel amaci olan self servis teknolojileri kullanma
davranigini etkileyen degiskenleri ortaya koymak, her bir degiskenin etki derecesini
tespit etmek ve bunlarin tiiketici davraniglar iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaci
ile olusturulan arastirma modeli self servis kasa kullanicilarinin katilimi ile elde
edilmis olan veriler aracihigi ile test edilecektir. Bunun ile birlikte arasgtirmanin
kavramsal modeli olusturulurken, bu calismanin merkezini olusturan SST’leri
kullanma davraniglarini etkileyen nedenleri en kapsamli olarak ele alabilmek amaciyla
literatiirde yer alan tiiketici teorilerinden faydalanilmistir. Bunlar; tiiketici
davraniglarina iliskin literatiirde genis yer bulan Teknoloji Kabul Modeli (Technology
Acceptance Model-TAM) ve Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior-
TPB) teorileridir. TAM ve TPB her iki modelde Akla Dayali Davranis Teorisine
(Theory of Reasoned Action-TRA) dayanmaktadir, (Fishbein & Ajzen, 1975) farkli
odak noktalar1 olan bu iki model teorik olarak uyumlu ve potansiyel olarak

tamamlayici yapiya sahiptir (Chau & Hu, 2002: 298).

Calismanin modelinin olusmasinda temel rol oynayan bu 2 teoriden literatiir

taramasinin son kisminda kisaca bahsedilmistir. Ancak bu 2 teori de 1986-1991 yillar
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arasinda gelistirilmis olup asil amaglar1 SST kullanim davranigini agiklamak degildir.
Dolayisiyla literatiir taramasi kapsaminda bu modelleri SST kullanimi ile
iliskilendiren makalelerden de faydalanilmistir. Asagida literatiir taramasi kapsaminda

arastirma modeli ve arastirmanin hipotezleri ele alinacaktir.

Bu tezin aragtirma modeli de yapilan literatiir taramasi sonucunda nihai
seklini almistir. Modeldeki iligkilerin anlamli ve pozitif olup olmadigini test etmek

icin 21 tane hipotez gelistirilmistir.



Sekil 10: Arastirma Modeli
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3.3.1. Hipotezler

Arastirmanin kavramsal modelindeki iligkileri tanimlayan 21 tane hipotez

gelistirilmistir.

Yapilan aragtirmalar, algilanan fayda degiskeninin {irlin performansinin
rekabetgi listlinliigii ve basarisinda dnemli rol oynadigini géstermektedir (Rindova ve
Petkova, 2007). Yakin zamanda yapilan Oh vd. (2013), Kaushik vd. (2015), Demoulin
ve Djelassi (2016) gibi bir¢ok c¢aligma yeni Self servis teknoloji hizmetlerinin
kullaniminda algilanan fayda ile bu hizmetlere yonelik tiiketici davranislar1 arasinda
pozitif ve anlamli iligkiler bulmustur. Bu sonuglara dayali olarak asagidaki hipotezler

gelistirilmistir.
Hi: Algilanan Fayda ile Tutum arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H7: Algilanan Fayda ile SSK kullanimi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Cees J. Gelderman ve arkadaslarinin yaptig1 calismada algilanan kalabalik,
miisterilerin self servis teknolojileri kullanma kararlarini olumlu yonde etkilemektedir.
Zaman tasarrufu saglayan SST'ler kalabalik ortamdaki miisteriler i¢in daha caziptir.
Algilanan kalabaliklarin miisterilerin SST'leri kullanmaya karar vermesinde de giiclii
ve onemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Gelderman vd., 2011: 418). Jon M. Martin
(2012) yaptig1 ¢aligmada kalabalik ortamin, SST'ye yonelik algilanan fayda ve
kullanim iizerinde dogrudan ve Onemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir

(Martin, 2012: 45). Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Ha: Kalabalik ile Algilanan Davranigsal Kontrol arasinda pozitif yonli bir

iliski vardir.
Hs: Kalabalik ile SSK kullanimi arasinda pozitif yonli bir iligki vardir.

Glinlimiizde perakendeciler bir magazanin birden fazla yerine farkli formatta
SST uygulamalar yerlestirmekte ve bu farkli formatta SST’ler arasindaki uyumlu yer
se¢imi ile tamamlayic1 bir akis saglamaktadirlar (White vd., 2012: 259). isletmelerin
cevresel etkileri her zaman hesaba katmalar1 gerekir. Bu nedenle, SST’lerin potansiyel

olarak rahatsiz edici, uygun olmayan bir konumda olmasi, miisterinin bu teknolojiyi
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kullanmas1 ve algilanan davranigsal kontrolleri lizerinde etkileri vardir (Collier vd.,

2015: 704). Yapilan bu literatiir taramas1 sonucu asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
Ho: Konum ile SSK kullanimi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hs: Konum ile Algilanan Davranigsal Kontrol arasinda pozitif yonlii bir iligki

vardir.

Almmi1 miktar1 ile, birden ¢ok 0geyi taratmanin emegi tiiketici iizerinde
gereginden fazla bir yiik olusturabilir. Ayrica, tiiketici ¢ok sayida iiriin gecirirken
fiziksel kisitlamalar ile karsilasabilir (Collier vd., 2015: 705). Ge¢mis ¢alismalar ¢ok
sayida iirlin satin alacak miisterilerin, tam kasiyerli kasa secenegini ¢aba azaltma yolu
olarak kullanmaya daha egilimli oldugu ancak daha az alim miktarlarinin miisterinin
zihninde daha verimli bir SSK islemiyle iligkili olabilecegini 6nermektedir (A. White
vd., 2012: 253). Bu sonuglara dayali olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Ha: Alim Miktari ile Algilanan Davranigsal Kontrol arasinda negatif yonlii

bir iliski vardir.
Hio: Alim Miktart ile SSK Kullanimi arasinda negatif yonlii bir iliski vardir.

Kisaca digsal etkiler, kitle iletisim araclarinin raporlari, uzman goriisleri ve
kisisel olmayan bilgilerin kisinin davranis1 lizerindeki etkilerini ifade eder. Diger bir
ifade ile tiiketicilerin, self servis teknolojilerin aligverislerinde iyi bir 6deme yontemi
oldugunu belirten reklam ve haberler gormelerinin ya da okumalarinin; popiiler
basinin, self servis teknolojileri kullanmaya yonelik pozitif bir bakis agis1
benimsedigini diistinmelerinin ve kitlesel medya haberleri ve reklamlar self servis
teknolojileri deneme konusunda bir veya daha fazla kisiden etkileniyor olmalarinin bu
teknolojilere yonelik davraniglarini etkiledigi 6ngdriillmektedir (Lin, 2007: 435). Bu
bilgiler dogrultusunda agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

He: Dissal etki ile Yakin Cevre arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
Hai2: Digsal Etki ile SSK Kullanimi arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

Miisterilerin yeni self servis teknolojileri benimsememesinin 6nemli bir

nedeni olarak calisanlarin destek agisindan yeterli olmamasi goriilmektedir. Yardim
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ve destek bu tiir hizmetlerde iliskisel performans boyutuyla yakindan baglantilidir.
Hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti ve davramg lizerindeki etkisinin onemli
olmasi nedeniyle, SST’lerin yakininda galisanlarin olmasi olduk¢a 6nemlidir (Amorim
vd., 2016: 4). Self servis konusundaki ge¢mis arastirmalar, miisterilerin islem sirasinda
bir ¢alisan1 yakininda gérme istegi duyduklarina dikkat ¢ekmektedir (Dabholkar vd.,
2003: 63-64). Bir¢ok gecmis arastirma (Fagan vd., 2003: 98; Dabholkar vd, 2003)
teknoloji kullanma ile ilintili kaygilarin, durumsal teknolojik destek veya yardim
ihtiyacina cevap verecek birisinin yakinda olmasi ile azalacagini gostermektedir
(Collier vd., 2015: 706). Bu sonuglara dayali olarak asagidaki hipotezler ortaya

konmustur.

Hs: Calisanlarin Varligi ile Algilanan Davranigsal Kontrol arasinda pozitif

yonlii bir iliski vardir.

Hii: Calisanlarin Varligi ile SSK Kullanimi arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir.

Bu arastirma kapsaminda, tiiketicinin ailesi, arkadaslar1 ve gevresindeki diger
kisiler self servis teknolojileri kullanmasi gerektigini diisiiniiyorsa yakin cevre
etkisinin kullanom ve tavsiye etme davramisini pozitif yonde etkilemesi
beklenmektedir. Geg¢mis ¢alismalarin  ¢ogunda yakin g¢evrenin tiiketicilerin
davraniglar1 tizerinde olumlu etkisi oldugu bulunmustur. Yalniz yeni teknolojilerin
benimsenmesinde yakin gevrenin Kritik roliinii teyit etmek i¢in daha fazla arastirmaya
ihtiya¢ duyuldugu disiiniilmektedir (Kaushik vd., 2015: 282). Bu bilgilere dayali

olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
His: Yakin Cevre ile SSK Kullanimi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

His: Yakin gevre ile SSK Tavsiye etme davranisi arasinda pozitif yonli bir

iliski vardir.

Insanlar genellikle igsel sebeplerden dolayr yeni teknolojileri benimserler.
Ornegin, calisanlar ve tiiketiciler yeni sistemlere kars1 olumlu diisiincelere sahiplerse
bu teknolojileri benimseyip, kullanmalar1 ¢ok daha da hizli olur (Oh vd., 2013: 693).
Miisteriler SST'nin hizim arttirdiin1 ve daha fazla kontrol ya da kolaylik saglayarak
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aligveris faaliyetlerini olumlu etkiledigini algilar ise, bu etkinlik algis1 SST kullanmaya
yonelik olumlu bir tutumu tesvik edecektir. Eger miisteriler tam hizmet segenegine
ihtiyag duymaz ve bir islem sirasinda kismi bir calisanin roliinii iistlenmeyi
kabullenirlerse, SST kullanarak elde edilen olumlu aligveris etkililigi, miisterilerin
gelecekte SST kullanma konusundaki genel tavrini etkileyecektir (Collier vd., 2015:

706). Sonug olarak asagidaki Hiz ve His hipotezleri gelistirilmistir.
Has: Tutum ile SSK Kullanimi arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

His: Tutum ile SSK Tavsiye etme davranisi arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir.

Algilanan davranigsal kontroliin hem davranigsal niyeti hem de davranisi
direk olarak etkiledigi goriilmiistir (Lin 2007). Ayrica arastirma modelinin
altyapisinda temel rol oynayan TPB modeli, algilanan davranis kontroliinii davranigin

ana belirleyicisi olarak 6nermektedir.

Haia: Algilanan davranigsal kontrol ile SSK kullanimi arasinda pozitif yonlii

bir iligki vardir.

Hio: Algilanan davranigsal kontrol ile SSK tavsiye etme davranisi arasinda

pozitif yonlii bir iligki vardir.

Self servis teknolojilerden memnun kaldiklarin1 belirten miisterilerin
memnun olmayan ile karsilastirildiginda tavsiye etme diizeylerinin belirgin olarak

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Collier ve Barnes, 2015: 991).

Ha7: SSK kullanimi ile SSK tavsiye etme davranisi arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.

Self servis teknolojilerden memnun kaldiklarin1 belirten miisterilerin
memnun olmayan ile karsilastirildiginda tavsiye etme diizeylerinin belirgin olarak

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Collier ve Barnes, 2015: 991).

H2o: Algilanan fayda, self servis kasa kullanimini, tutum araciligiyla

etkilemektedir.
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H21: Tutum, self servis kasalar1 tavsiye etmeyi, kullanim araciligiyla

etkilemektedir.

Yukarida yer alan arastirma hipotezlerine yonelik yapilacak analizlerde

anlamlilik diizeyi 0=0,05 olarak alinacaktir.
3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Self servis kasalar her ne kadar ABD’de ve Avrupa iilkelerinde yillardir
yaygin olarak kullaniliyor ise de Tirkiye’de ilk olarak 2009 yilinda Migros tarafindan
uygulamaya gegcirilmistir. Ancak son 4 yildir diger perakendeci marketlerin
kullanmas1 ve her gegen yil daha da verimli kullanilmaya baglanmasi ile Tiirkiye’de
yayginligi artmaya baslamistir. Her ne kadar net rakamlara ulasilamasa da Migros ve
Kipa’'nin yetkililerinin 2017 y1l1 igerisinde yaptiklar1 agiklamalar aligveris yapanlarin
%30 ile %40 aralifinda self servis kasalari kullandigini gostermektedir. Bu da
Tiirkiye’de her ne kadar self servis kasalar yeni bir teknoloji olarak goriiniiyor olsa da
bu arastirmanin ana Kkiitlesinin olduk¢a biiylk olduguna isaret etmektedir

(https://www.borsadirekt.com; http://www.log.com.tr).

Orneklem sayis1 belirlenirken akademisyenler tarafindan genel kabul géren
unsurlar sunlardir; (1) 30’dan biiyiik 500°den kii¢iik bir¢ok arastirma i¢in yeterlidir.
(2) Orneklem alt gruplara (egitim, yas, cinsiyet vb.) ayrilmasi durumunda her bir
kategorinin 6rnek biiylikliigliniin en az 30 olmasi gerekir. (3) Bircok degiskenli analiz
i¢cin 6rnek biiyilikliigiinlin calismada kullanilan degisken sayisinin birkag kat1 (tercihen
en az 10 kat1 veya daha fazla) olmasina dikkat edilmelidir (Altunisik vd., 2015: 137).
Bazi aragtirmacilar ise YEM modelleri i¢in olmasi gerekli 6rneklem biiyiikliigiiniin en
az 200 olmak sarti ile 200-500 araliginda olmasi gerektigini ifade etmektedir (Celik ve
Yilmaz, 2013; Civelek 2018: 16). Calisma i¢in toplanan verilerin yukarida belirtilen

unsurlar fazlasi ile karsiladig1 goriilmektedir.

Bu arastirmanin 6rneklem biiytikliigliniin hesaplanmasinda, aragtirmanin ana
kiitle sayis1 tam olarak belirlenemedigi i¢in kullanicilarin 1 milyondan fazla oldugu
kabul edilmis, %5 hata payr ile minimum 384 kisiye ulasmak hedeflenmistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda, tiim elemanlar1 bilinmeyen (sonsuz) ana


https://www.borsadirekt.com/
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kiitle i¢cin Orneklem  biiytlikliigliniin  belirlenmesinde  kullanilan  formiilden

yararlanilmistir (Levine vd., 2005: 303).

z*p(1—p)
n=———s——
32

n = Orneklem biiyiikliigii

z = Belirli bir giliven diizeyindeki tablo degeri (%95 giiven diizeyi i¢in 1,96)
p = Olayin gerceklesme olasilig1 (%50)

1-p = Olayin gergeklesmeme olasiligi (%50)

e = Hata payi1 (%)5)

Formiile gore, 6rneklem hacmi en az 384 kisi olarak hesaplanmis, alan
arastirmasi sirasinda ortaya cikabilecek kayiplar da goz Oniinde bulundurularak,
orneklem biiyiikliigliniin 384 katilimcidan daha fazla olmasma karar verilmistir.
Dolayisiyla analiz i¢in toplanan 425 anket, orneklem biyiikligi icin yeterli

goriilmektedir.

Aragtirmanin anakiitlesini Tirkiye’deki siipermarketlerde bulunan self servis
kasalardan alisveris yapmis tliketiciler olusturmaktadir. Hayatinda en az bir kez SSK
ile aligveris yapmas biitiin tiiketiciler anakiitlenin i¢indedir. Belirli bir sehir ya da bolge
kisit1 koyulmadan, Tiirkiye nin farkli bolgelerinden veri toplanmistir. Bolgesel olarak
kisit koyulmamasi farkli gelir seviyesi, kiiltiir ve egitim derecesi karma bir 6rneklem
ile cok daha giivenilir sonuclara ulasilmasini saglayacaktir. Arastirmada bu biiyiik ana
kiitleyi en 1yi sekilde temsil edecek ornekleme self servis kasalar1 kullandig1 bilinen
ve bu kasalar1 kullanma potansiyeli oldugunu diisiiniilen kisilere “kartopu drnekleme

yontemi” ve “kolayda drnekleme yontemi” kullanilarak ulasilmistir.

Kartopu 6rneklem yontemi evrenin sinirlarinin ve evrene iiye olanlarin kesin
olarak belirlenmedigi durumlarda kullanilan bir yontemdir. Kartopu oOrneklem
yapabilmek i¢in herhangi bir sekilde evrene mensup kisiler ile temasa gegilir, sonrada
bu kisilerin araciligi ile evrene iiye diger kisiler ile temasa gecilir ve daha sonra ayni

yol ile zincirleme olarak Orneklem biyiitiiliir (Altumisik vd., 2015: 143). Burada
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arastirmacinin Self servis kasa kullananlarin listesini bilmesi miimkiin olmadigindan
dolay1 oncelikli olarak ¢alismanin bir kismi1 kolayda 6rneklem yontemi ile self servis
kasa bulunduran stipermarketlerin 6niinde yapilmis, geriye kalan biiyiik bir kismi ise
kartopu 6rneklem yontemi kullanilarak arastirmacinin yakin ¢evresinde kullandigini
bildigi kisilere uygulanmis ve onlardan da cevrelerinde kullanan kisilere ulagsmasi

talep edilerek tiim veriler elde edilmistir.
3.5. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmanin tliketici teknoloji kullanimi {izerine olmasi ve de hedef
orneklemin ¢ok daginik olmasi nedeniyle verilerin biiyiik bir kisminin online olarak
toplanmasinin ¢ok daha verimli olacagina karar verilmistir. Arastirma anket formu
Google Form {izerinden hazirlanmis ve burada olusturulan linkin online olarak
yayilmasi saglanmistir. Her bir anketin doldurulup, tamamlanmasi yaklasik olarak 10-

15 dakika siirmiistiir.

Online ortamda ve magaza i¢inde yiizyiize ger¢eklestirilen anket uygulamasi
sonucunda 23 Eyliil 2017 ile 13 Kasim 2017 arasinda toplam 476 anket formu
toplanmistir. Bu anketlerden bir kisminin eksik doldurulmasi ve bazilarinin da diizenli
olarak ayni cevaplart verdigi tespit edilmistir. Toplam cevaplanan 476 anket
formundan 425 tanesi arastirma kapsamina alinarak analizler yapilmistir. Veriler
frekans analizleri sonrasinda, giivenilirlik, AFA ve DFA faktor analizlerine daha

sonrada hipotez testlerine tabi tutulmustur.
3.5.1. Arastirma Olceginin Olusturulmasi

Tezin arastirma kisminda, veri toplama yontemi olarak, kisilerin bir konu
hakkindaki diistince ve tutumlarini 6grenmek amaci ile en c¢ok tercih edilen yontem
olan “anket yontemi” kullanilmistir. Katilimeilar, kullanmis olduklari self servis

kasalar1 g6z oniinde bulundurarak, anketteki ifadeleri cevaplandirmislardir.

Verilerin toplanmasi i¢in olusturulan anket, dort ana boliimden
olusturulmustur. Anketin ilk giris boliimiinde, ¢alismanin Trakya {iniversitesi
kapsaminda yiiriitiildiigii ve hangi amag ile yapildigi, kim tarafindan yapildigi,

katilimcilarin bilgilerinin gizli tutulacagy, self servis kasalarin ne anlama geldigi ve bu
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calismaya yalnizca Self servis kasa kullananlarin katilmasi gerektigi belirten filtre soru

yer almaktadir.

Ikinci boliimde ise tiiketicilerin self servis kasalar1 kulanim nedenleri ve
bunlarin sonucundaki davraniglarini 6lgmek i¢in siralama tipi dlgeklerden 7°1i likert
Olcek kullanilmis ve bu boliimde 36 ifadeye yer verilmistir. Bu kisimda yer alan ve
sorularin olusturulmasinda literatiirde yer alan bir dizi gegerli ve giivenilir ol¢ekten
faydalanilmistir, bunlar Tablo 2’de 6zetlenmistir. Ugiincii bdliimde ise tiiketicilerin
stipermarketler ve self servis kasa kullanim aligkanliklari ile ilgili 5 tane siniflandirma
(nominal) tipi 6l¢ek ile, 1 tanede agik uglu soru sorulmustur. Dordiincii ve son béliimde
ise, tiiketicilerin sahip olduklar1 demografik 6zellikleri 6l¢mek i¢in siniflandirma

(nominal) tipi 6l¢ek ile hazirlanan sorular bulunmaktadir.

Ikinci boliimdeki sorularin cevaplandirilmas: icin  7°1i likert &lgegi
kullanilmistir. ifadeler “1= Hic Katilmiyorum”, ‘2= Katilmiyorum”, “3= Pek
Katilmiyorum”, “4= Tarafsizim”, “5= Az Katiliyorum”, “6= Katiliyorum”, “7= Cok

Katiltyorum” seklinde degerlendirmeye alinmigdir.

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olcekler ve Ol¢eklerin Alndig1 Kaynaklar

Degisken Olgek ifadeleri Kaynak
Algilanan 1- Self servis kasalar1 kullanarak islemlerimi daha hizli yaparim (Davis 1989
Fayda 2-Self servis kasalar1 kullanmak 6demelerimi daha kolay yapmami | (A.K.

saglar. Kaushik vd.,
3-. Self servis kasalar1 kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolaydir 2015)
Yakin 1-Self servis kasa tizerinden 6demelerimi yapmamda arkadas ¢cevrem (Ajzen, I.,
Cevre etkisi vardir 1991)
Etkisi 2-Self servis kasa ile 6demelerimi yaparken yakin ¢evreme danigirim
3-Benim i¢in 6nemli olan kisilerin, Self servis kasa ile 6deme
yapmalari beni etkiler.
Dis Etki 1-Self servis kasalarin 6deme yapmak i¢in iyi bir yol oldugunu (Hsiu-
sOyleyen haberler gérdiim. Fen Lin,
2-Basin, Self servis kasalar1 kullanmaya yonelik olumlu bir bakis 2007)
agisina sahiptir.
3-Medyadaki Self servis kasa haberleri, bu kasalar1 denemem
konusunda beni etkilemistir.
Calisanlarin | 1-Self servis kasalarda islemlerimi ¢alisanlar ile birlikte tamamlamay (J.E. Collier,
Varhg tercih ederim. 2015)
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2-Self servis kasalar ile islemimi tamamlarken bir ¢alisanin yakin
olmasini 6nemserim.

3-Calisanlarin Self servis kasalarin yakininda olmasi, Self servis kasd
deneyimimi kolaylastirir.

4-Caligsanlarin Self servis kasalarin yakininda olmasi, beni 6deme
konusunda daha giivende hissettirir.

Konum 1-Self servis kasalarin konumu benim i¢in 6nemlidir. (J.E. Collier,
2-Self servis kasalarin goriiniir yerde olmasi 6nemlidir. 2015)
3-Self servis kasalarin kolayca ulasilabilir olmas1 6nemlidir.

Alim 1-Fazla sayida tiriin gegiriyorsam, Self servis kasa kullanmaktan (J.E. Collier,

Miktari kagimnirim. 2015)
2-Fazla sayida iirlinii taratmam gerekiyorsa, Self servis kasa kullanm;
istemem.
3-Self servis kasay1 az sayida iiriin almigsam, kullanmay tercih
ederim.
4-Cok sayida iiriin satin aldiysam, Self servis kasay1 kullanmay1 terci
etmem.

Kalabahk 1-Self servis kasay1 daha az sira bekledigim i¢in tercih ederim. (J.E. Collier,
2-Normal kasalar kalabalik ise, Self servis kasay1 kullanmayi tercih | 2015)
ederim.
3-Self servis kasalar kalabalik ise kullanmaktan kaginirim.

Tutum 1-Self servis kasalar1 kullanirken ¢ok mutlu olurum. (E.C.S.
2-Self servis kasalar1 kullanmaktan keyif alirim. Ku, C.-D.
3-Self servis kasalarin igeriginin ilging oldugunu diisiiniirim. Chen, 2013)

Algilanan 1-Self servis kasalar1 kullanirken karsilagsacagim agsamalarin ne (D.X. Ding

Davramssal | olacagini biliyorum. vd., 2011)

Kontrol 2-Self servis kasalar ile deme Islemimi tamamlamanin ne kadar
stirecegini biliyorum
3-Self servis kasalar ile her agamada hangi bilgilerin verilecegini
biliyorum.

Fili 1-Odemelerimi daha cabuk tamamlamam saglayan self servis kasala| (Yun et al.,

Kullanim kullanma niyetindeyim. 2011)

2- Aligveriglerimde etkinligimi arttiran self servis kasalar1 kullanma | (E.C.S. Ku, C.
niyetindeyim. D. Chen,
3-Firsatini her buldugumda self servis kasalar1 kullanirim. 2013)

4-Ne zaman 6deme yapmam gerekirse, self servis kasalar1 kullanirim

Tavsiye 1-Self servis kasalar hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim| (Zeithaml,

Etme 2-Self servis kasalar hakkindaki goriislerimi soranlara bu hizmeti Berry ve
tavsiye ederim. Parasuraman,
3-Arkadaglarim ve akrabalarimi Self servis kasalar1 kullanmalar1 i¢in| 1996)

tesvik ederim.
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3.5.2. Pilot Calisma

Arastirmanin 6lgegi sahaya siiriilmeden 1 ay once anketin ilk taslaginda yer
alan 54 ifadenin uygulanabilirlik diizeyini saptamak ve kontrol amagli olarak bazi
akademisyen ve kullanicilara gonderilmistir. Bu asamada cevaplanan 35 anketin
incelenmesi ve ifadelerin dogruluk ve anlasilirlik diizeyi ile ilgili goriis ve Oneriler
dogrultusunda gerekli diizeltme ve degisiklikler yapilmis ve bazi ifadelerin
degistirilmesi suretiyle ifade sayisinin 52’ye diisiiriilmesine karar verilmistir. Bunu
yaparken hem maddeler arasinda tutarlilik ve anlasilirlik diizeyinin arttirilmasi hem de
anketin daha kolay ve hizli bir sekilde cevaplandirilabilmesi amaglanmistir. Pilot
calisma sonrasinda mevcut Olgeklerden konuma ait 4.soru ve kalabalik algisina ait

3.soru ¢ikartilmistir.

3.6. Analiz ve Bulgular

3.6.1. Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Asagida Tablo 3’te arastirmaya katilan self servis kasa kullanicilarinin
demografik 6zellikleri cinsiyet, yas, medeni durum, ¢ocuk sayisi, egitim durumu, aylik

hane geliri ve ikamet edilen sehirlere gore dagilimlarina yer verilmistir.

Katilimcilarin %51.1 kadin ve %48.9 erkek oranlari ile katilimer sayilariim
cinsiyet acisindan orneklem i¢indeki dagiliminin birbirlerine oldukg¢a yakin oldugu
goriilmistiir. Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda en fazla katilimin yiizde
43.5’1lik oran ile 21-30 yas aralig1 oldugu goriilmektedir. Daha sonra ise yiizde 29.4’lik
oran ile 31-40 yas aralig1 ikinci en fazla katilan gruptur. Daha sonra sirasi ile yiizde
12.9, 41-50 yas aralig1 ve %4.2’lik ylizde ile 51 ve iizeri yas gelmektedir. Burada yas
ilerledikce katilim azaldigi agik bir sekilde goriilmektedir. Bu sonuglar bize geng
niifusun 40 yas ve lizeri olanlara kiyas ile teknolojik iiriinleri daha fazla kullandiklarini
gostermektedir. Burada 20 ve alt1 yas grubunun katilim oranin %9.9 olmas1 heniiz
kendi ekonomik 6zgiirliiklerine ulagmamis olmamalarina ve Self servis kasalardan bazi
triinlerin gegirilmesinde 18 yas sinirimin olmasina baglanabilir. Medeni duruma
bakildiginda ise katilimcilarin %50’sinden fazlasinin 30 yas alti geng olmasindan

otirti, bekar katilimcilarin oranmin yiizde 59,3 olmasi da gayet normaldir. Bekar
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katilimcilarin yiiksek oranda katiliminin olmasi ¢ocuk sayisinda ¢ocugu olmayanlarin
yiizde 62.1 ¢ikmasinin temel nedenidir. Ayrica katilimcilarin cocuk sayist bakimindan
evlilerin biiylik bir kisminin ¢ocuk sahibi oldugu goriilmektedir. Ancak katilan
evlilerin ¢ocuk sayilari acgisindan Tirkiye genel ortalamasmin altinda oldugu
goriilmektedir. Bu da katilimin daha ¢ok bati illerinden olmasi ve bu illerde ortalama

cocuk sayilarinin diger bolgelere kiyas ile az olmasina baglanabilir.

Egitim durumlarina bakildiginda teknolojik araglari kullanan kisilerin egitim
seviyelerinin yliksek olmasi nedeni ile, katilimin egitim seviyesi agisindan yiizde 78.1
ile Universite, Yiiksek lisans ve Doktora egitimi almis kisilerden olusmas1 normaldir.
Okur-yazar, Ilkogretim ve Lise kategorilerinde katilim ise yiizde 21.9°1uk bir oranda
kalmistir. Bu da self servis kasa kullaniminin egitim seviyesi yiiksek kisilerce daha
fazla oldugunun bir isaretidir. Ayrica tesadiifi olmayan 6rneklem tiirii kartopu yontemi
kullanilmas: yiiksek egitim seviyeli kisilerin katilmasini saglamistir. Ayrica diger bir
unsur ise yaklasik 10-15 dakika siiren bilimsel calismalara egitim diizeyi diisiik

kisilerin empati yapamadiklar1 ve katilim gostermek istemedikleri gozlemlenmistir.

Katilimeilarin  aylik gelirlerine baktigimizda dagilimin orantili oldugu
goriilmektedir. Ancak bu dagilim i¢inde 6001t ve {izeri gelire sahip kisilerin daha az
oldugu gorilmiistiir. Gelir seviyesi sirasi ile 2001-4000t1 olan yiizde 35.1, 2000tl ve
alt1 ytizde 24.2, 4001-6000tl aras1 geliri olan kisilerden ise yilizde 26.1 ile birbirlerine

yakin oranlarda katilim gerceklesmistir.

Arastirmada herhangi bir yer kisitt konulmaksizin Tiirkiye geneli katilim
saglanmasi hedeflenmisse de 6rneklem yontemi olarak kolayda 6rneklem ve kartopu
orneklem yonteminin se¢ilmesi daha ¢ok arastirmacinin ¢evresi ve yakinlarinin iligkili
oldugu sehirlerden katilimin olmasima yol agmustir. Oncelikle arastirma sahibinin de
ikamet ettigi Canakkale ylizde 35.1 katilim ile en fazla katilimin oldugu sehirdir. Daha
sonra self servis kasalarm en yaygin kullanildig il olan Istanbul yiizde 26.8’lik katilim
ile ikinci sirada gelmektedir. Sirasi ile katithmin oldugu diger iller; %5.9 ile Izmir,
%4.9 ile Bursa, %4.5 ile Kocaeli, %3.5 ile Balikesir ve %3.3’liikk katilim ile Ankara
gelmektedir. Geri kalan %16.3 ile 68 kisi ise ¢ogunlugu bati illeri agirlikli olmak tizere

Tirkiye’nin farkli sehirlerinden katilmiglardir.
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Tablo 3: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore

Dagihimlan
Demografik
Ozellikler Frekans (f) Yiizde (%0)
Cinsiyet Kadin 217 51.1
Erkek 208 48.9
20 ve alt1 42 9.9
21-30 185 43.5
Yas 31-40 125 29.4
41-50 55 12.9
51 ve lizeri 18 4.2
Medeni Durum Evli 173 40.7
Bekar 252 59.3
Yok 264 62.1
Cocuk Sayisi 1 tane 67 15.8
2 tane 78 18.4
3ve lizeri 16 3.8
Ikdgretim 20 4.7
Lise 73 17.2
Egitim Durumu Universite 259 60.9
Yiiksek Lisans 48 11.3
Doktora 25 5.9
2000 TL ve alt1 103 24.2
2001 TL-4000 TL 149 35.1
Ayhik Hane Geliri 4001 TL-6000 TL 111 26.1
6001 TL-8000 TL 38 8.9
8001 TL- tizeri 24 5.6
Canakkale 149 35.1
Istanbul 114 26.8
: [zmir 25 5.9
Ikamet Edilen Sehir Bursa 21 4.9
Kocaeli 19 4.5
Balikesir 15 3.5
Ankara 14 3.3
Diger 68 16

3.6.2. Arastirmaya Katilanlarin Self Servis Kasa ve Bu

Hizmeti Saglayan Siipermarketleri Kullanim Ahskanhklar:
Anket ¢alisgmasinin tiglincii boliimiinde sorulan 6 soru ile tiiketicilerin self
servis kasa ve bu kasalar1 bulunduran siipermarketleri tercihlerine dair yanitlari

asagida Tablo 4’de ayrintili olarak verilmistir.
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Ik olarak, katilimcilarin; self servis kasa hizmeti sunan siipermarketleri ne
siklikta kullandiklarini tespit etmek igin sorulan soruya cevap olarak katilimcilarin
%17.4’i haftada 2 kez, %24.9’u 10 ginde 1 kez, %27.1 ayda 1 kez bu
siipermarketlerden aligveris yaptigini belirtmistir. Geriye kalan %30.5’lik kesim ise 3
ayda 1 veya daha az bu siipermarketleri tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu ylizdelerin
katihimcilarin ~ ikamet ettikleri  sehirlerdeki  self servis kasa bulunduran

siipermarketlerin sayilar1 diistiniildiigiinde olduk¢a makul oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin bu siipermarketlerde gegirdikleri ortalama alisveris siirelerini
ogrenmek icin sorulan ikinci soru; katilimcilarin %50’sinden fazlasinin buralarda 30
dakikadan daha az siire harcadiklarin1 gostermektedir. 30 dakika ile 1 saat arasi zaman
harcayanlar ise %41.9 ile azimsanmayacak sayidadir. 1 saatten fazla siire

harcayanlarin ise %7.5 ile oldukca az oldugu goriilmektedir.

Bu silipermarketlerden katilimcilarin aylik toplam harcama miktarlar
incelendiginde harcama miktarlari arasinda esit dagilimin oldugu goriilmektedir. Sirasi
ile 100 TL ve az harcayanlar %32.9, 100-200 TL arasi harcama yapanlar %35.3, 200

TL den fazla harcama yapanlar ise %31.8’lik bir orana sahiptir.

Self servis kasa kullanma sikligini belirlemek i¢in sorulan diger bir soruya ise
katilimeilarin %12.2°lik kismi1 ortalama haftada 2 kez kullandigini, %21.4 10 giinde 1
kullandigini, ortalama ayda 1 kullandigini belirtenlerin orani ise %28.7 ile en fazla
katitlmcinin - kullandigr siklik olarak gozlemlenmigtir. 3 ayda 1 ve daha az

kullananlarin toplam orani ise %37.6’dir.

Bu boliimde sorulan “Ne zamandir self servis kasalardan haberdarsiniz”
sorusu ile katilimeilarin bu kasalara yonelik farkindaliklari 6lgiilmek istenmistir. 1
yildan az diyenlerin orani 27.8 iken, 1-3 yildan beri haberdarim diyenlerin sayisi
%49.4 ile en yliksek orana sahiptir. Daha sonra siire uzadik¢a haberdar olanlarin
sayisinin da azaldigi goriilmektedir. Sirasi ile 4-6 yil aras1 69 kisi, 7 y1l ve lizerinde ise
28 katilimcinin haberdar oldugu goriilmektedir. Burada 6zellikle katilimin yogun
oldugu bolgelerde bu kasalarin son 3 yil igerisinde aktiflestirilmesi goz Oniinde
bulunduruldugunda sonuclarin bu sekilde ¢ikmasi normaldir. Bunun ile birlikte

katilimcilarin %80’ine yakini bu kasalardan 3 yildan daha kisa siiredir haberdar
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oldugunu bildirmektedir, bu da SSK’lara yonelik belirli bir farkindaligin olduguna

ancak tiiketicilerin ¢ok kisa siiredir bu farkindaliga sahip olduklarina isaret etmektedir.

Tablo 4: Self Servis Kasa ve Bu Hizmeti Saglayan Siipermarketleri Kullanim

Aliskanhklar
Self Servis Kasa ve Bu
Hizmeti Saglayan i
Siipermarketlergi Kyullanlm Frekans (f) Yiizde (%)
Alskanhklarn

Haftada 2 kez 74 17.4

10 giinde 1 106 24.9
Stipermarketlerin Ayda 1 115 27.1
Kullanim Siklig1 3aydal 55 12.9

Daha az 75 17.6
Stipermarketlerde 30 dakikadan az 215 50.6
Gegirilen Ortalama 30dk-1saat arasi 178 41.9
Aligveris Siiresi 1 saatten fazla 32 7.5
Stipermarketlerde 100 TL’den az 140 32.9
Katilimcilarin Aylik 100-200 TL aras1 150 35.3
Toplam Harcama 200 TL’den fazla 135 31.8
Miktarlari

Haftada 2 kez 52 12.2
Self Servis Kasalar1 10 giinde 1 91 214
Kullanim Sikligi Ayda 1 122 28.7

3aydal 71 16.7

Daha az 89 20.9

1 yildan az 118 27.8
Self Servis Kasalardan | 1-3 yil 210 49.4
Haberdar Olma Siiresi | 4-6 yil 69 16.2

7 yil ve lizeri 28 6.6

Anketin son kisminda self servis kasalar ile yagsanan problemlerin tespitini

yapabilmek i¢in katilimcilara su ana kadar self servis kasalar ile 6deme yaparken

yasadiklari

sikintilar  sorulmustur.

Bu agik uglu

soruyu biitlin katilimcilar

cevaplamamis, yalnizca ankete katilanlardan 172’s1 cevap vermis ve bazi katilimcilar

arasinda 1’den fazla problem bildirenler olmustur. Bu problemleri kategoriler halinde

vermek gerekirse;
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Problem

=}

Barkod okumama

N
S

Yetersiz bilgilendirme ve ¢alisan destegi

[EEN
oo

Donma, tikanma gibi sistemsel hatalar

[EEN
o

Bekleme siiresinin uzunlugu (6zellikle bilmeyenlerden kaynakli)

[EEN
o

Calisanlarin islerini kaybedecegi kaygisi

[EEN
o

Yeterince hizli olmamasi

Orantisiz bozuk para vermesi

Sigara ve Alkollii igecek alirken personele bagimlilik ve bekleme

Uriin sayis1 arttik¢a zor olmasi

Tartilacak urtinlerde zorluklar

Promosyonlu ve indirimli {irlinlerde hata vermesi

Iptal ve geri doniis isleminin zorlugu

Karmasik

Kredi kart1 ile 6deme yapmanin zorlugu

Posetlerin yapisik olmasi

Kisisel iletisim eksikligi

Konum

Giivenlik

Cocuklar ile zor olmasi

| P N W W s R o1l O 01 N © ©

Tablo 5’te goriildiigii tizere katilimcilarin self servis kullanimda en fazla

sikint1 yasadiklar1 konu triinlerin barkodlarin1 okutamamalar1 olarak goriilmektedir.

28 katilimc1 bu problemi yasadigim belirtmistir. ikinci olarak katilimcilarin en fazla

belirttigi problem 18’er kisi ile 3 kategoride toplanmigtir. Bunlar sirasi ile yetersiz

bilgilendirme ve g¢alisan destegi, donma, tikanma gibi sistemsel hatalar ve bekleme

stiresinin uzunlugu (6zellikle bilmeyenlerden kaynakli) problemleridir. Daha sonra

misterilerde olusan ¢alisanlarin islerinden olacagi kaygisi katilimeilar tarafindan

sorun olarak goriilmektedir. Ayrica bir¢ok yasanan problemler arasinda orantisiz
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bozuk vermesi, alkollii igecek ve sigara alimlarinda personele bagimlilik, promosyonlu

triinlerde hata vermesi dikkat ¢ekenler arasindadir.

Tablo 6: Katihmeilarin Diger Olceklere Katihmlarina iliskin Istatistikler

AF1 Self servis kasalar1 kullanarak islemlerimi daha hizli yaparim 5,50 | 1,48

AF2 Self servis kasalar1 kullanmak 6demelerimi daha kolay yapmamu saglar. | 5,29 | 1,57

AF3 Self servis kasalar1 kullanmail éi'renmek benim iiin kolaidlr 5,79 | 1,36

YC1 1-Self servis kasa lizerinden 6demelerimi yapmamda arkadas ¢evremin 294 | 1,94
etkisi vardir

YC2 Self servis kasa ile 6demelerimi yaparken yakin ¢evreme danigirum. 2,40 | 1,73

YC3 Benim i¢in 6nemli olan kisilerin, Self servis kasa ile 6deme yapmalari beni | 3,02 | 2,03
etkiler.

DE1 Self servis kasalarin 6deme yapmak igin iyi bir yol oldugunu sdyleyen 3,22 | 2,07
haberler gordiim.
DE2 Basin, Self servis kasalar1 kullanmaya yonelik olumlu bir bakis agisina | 3,58 | 1,83
sahiptir.
DE3 Medyadaki Self servis kasa haberleri, bu kasalar1 denemem konusunda | 2,91 | 1,92
beni etkilemistir.

Cv1 Self servis kasalarda islemlerimi ¢aligsanlar ile birlikte tamamlamayi tercih| 3,66 | 1,95
ederim.
Ccv2 Self servis kasalar ile iglemimi tamamlarken bir ¢alisanin yakin olmasimi | 4,14 | 2,01
Onemserim.
CV3 Caliganlarin Self servis kasalarin yakininda olmasi, Self servis kasa | 4,97 | 1,87
deneyimimi kolaylastirir.
Cv4 Calisanlarin Self servis kasalarin yakininda olmasi, beni 6deme konusunda 4,86 | 1,96
daha giivende hissettirir.

KO1 Self servis kasalarin konumu benim i¢in 6nemlidir. 514 | 1,72
KO2 Self servis kasalarin goriiniir yerde olmasi 6nemlidir. 6,00 | 1,21
O Self servis kasalarin kolayca ulasilabilir olmasi 6nemlidir 6,09 | 1,15

AI:JMI Fazla sayida iiriin gegiriyorsam, Self servis kasa kullanmaktan kaginirim. | 4,75 | 1,98
AUM2 | Fazla sayida iriinii taratmam gerekiyorsa, Self servis kasa kullanmak | 4,82 | 2,02

istemem.
AI:JM3 Self servis kasay1 az sayida {irlin almigsam, kullanmayi tercih ederim. 554 | 1,79
AUM4 | Cok sayida iiriin satin aldiysam, Self servis kasayr kullanmayi tercih | 4,91 | 2,05
etmem.

KAl Self servis kasay1 daha az sira bekledigim igin tercih ederim. 5,99 | 1,33
KA2 Normal kasalar kalabalik ise, Self servis kasay1 kullanmayi tercih ederim | 6,06 | 1,32

TUl Self servis kasalar1 kullanirken ¢ok mutlu olurum 4,47 | 1,69
TU2 Self servis kasalar1 kullanmaktan keyif alirim. 4,80 | 1,70
TU3 Self servis kasalarin igeriginin ilging oldugunu diisiiniirim 449 | 1,72

ADKI1 | Self servis kasalar1 kullanirken karsilasacagim asamalarin ne olacagini 516 | 1,61
biliyorum.
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ADK2 | Self servis kasalar ile 5deme Islemimi tamamlamanin ne kadar siirecegini | 5,11 | 1,52
biliyorum
ADK3 | Self servis kasalar ile her asamada hangi bilgilerin verilecegini biliyorum. | 5,06 | 1,55
Genel Ortalama: 5,11
KU1 Odemelerimi daha ¢abuk tamamlamanu saglayan self servis kasalar 5,31 | 1,53
kullanma niyetindeyim.
Ku2 Aligverislerimde etkinligimi arttiran self servis kasalar1 kullanma | 5,13 | 1,57

niyetindeyim.
KU3 Firsatin1 her buldugumda self servis kasalar1 kullanirim. 4,92 11,70
KU4 Ne zaman 6deme yapmam gerekirse, self servis kasalari kullanirim. 4,351 1,75
Genel Ortalama: 4,92
TE1 Self servis kasalar hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim. 5,06 | 1,53
TE2 Self servis kasalar hakkindaki goriislerimi soranlara bu hizmeti tavsiye 5,24 | 1,46
ederim.
TE3 Arkadaslarim ve akrabalarimi Self servis kasalar1 kullanmalari igin tesvik | 4,91 | 1,60
ederim.

Genel Ortalama: 5,06

Tablo 6’da yer alan ifadelere katilimcilarin cevaplar incelendiginde; yakin
cevre etkisi ve dis etki olgekleri disinda diger 6lgeklerin ortalamalarinin 6lgek orta
noktasmin istiinde oldugu, bu 2 o6lgegin ise orta noktadan diisiik olduklari
goriilmektedir. Ayrica “Algilanan fayda”, “Tutum”, “Kalabalik” ve “Konum”
Ol¢eklerinin ortalamalarinin oldukga yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Ayrica
“Calisanlarin Varlig1” Olgeklerine ait genel ortalamanin “Tarafsizim” diizeyinde

oldugu bulgusu elde edilmistir.
3.6.3. On Analizler

Bu calismada AFA, DFA ve yapisal esitlik yol analizine gegilmeden 6nce
YEM’in gerektirdigi varsayimlarin saglanip saglanmadigina bakilmak i¢in bazi 6n
analizler gerceklestirilmistir. Regresyon analizine benzer varsayimlara sahip YEM
analizinin temel varsayimlart dogrusallik (linearity), hata terimlerinin normal
dagilmasi (normality), ¢oklu dogrusal baglanti olmamasi (multicollinearity) yani
bagimsiz degiskenlerin birbiri ile iligkili olmamasidir (Civelek, 2018: 21). Veri setinde
yer alan degiskenlerin normallik testi i¢in, ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerine bakilmistir. Bu degerler momentler baz alinarak hesaplanmaktadir.
Carpiklik-Basiklik degerleri +3, -3 araliginda deger aldilar ise verilerin normal olarak
dagildig1 kabul edilir (Shao, 2002). Bu ¢alismada neredeyse degiskenlerin tamaminin

+1,5 ile -1,5 araliginda degerlerde olmasi verinin normal dagilima sahip olduguna
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isaret etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2014). Asagidaki Tablo 7°de c¢aligsmaya ait
carpiklik ve basiklik degerleri yer almaktadir.

Tablo 7: Normallik Testi

Degiskenler Carpikhk Basikhk
(Skewness) (Kurtosis)

Algilanan Fayda -1,038 1,156
Yakin Cevre etkisi 0,647 -0,409
Dis etki 0,494 -0,707
A. Davranigsal Kontrol -0,782 -0,308
Konum -0,933 0,638
Calisanlarin Varlig -0,390 -0,647
Alim Miktari -0,658 -0,401
Kalabalik -1,430 2,150
Tutum -0,414 -0,168
Kullanim -0,549 -0,205
Tavsiye Etme -0,554 0,006

Ayrica diger bir varsayim olan ¢oklu dogrusal baglanti (multicollinearity)
sorunu olup olmadigini incelemek icin Tablo 14’deki korelasyon katsayilarina
bakilmistir. Eger ki degiskenler arasinda 0.80 kestirim noktasinin iistiinde bir baglanti
var ise bu c¢oklu dogrusal baglanti sorununa isaret etmektedir (Rockwell, 1975;
Grewal, Cote, Baumgartner, 2004; Kumari, 2008: 91). Tablo 14’deki korelasyon
katsayilar1 incelendiginde maksimum iliski katsayis1 0,77 olarak goriilmektedir,
dolayist ile bu ¢aligmanin degiskenleri arasinda ¢oklu baglanti probleminin olmadigi
gorilmiistlir. Sonug olarak YEM i¢in gerekli olan ¢ok degiskenli normallik ve ¢oklu

baglant1 sorunu ile karsilagilmamistir.

Ayrica diger varsayimlar olan; aykir1 degerlerin olmamasi, ¢coklu dl¢iim ve
yeterli sayida 6rneklem hacminin olmasi gibi varsayimlar u¢ deger (outlier) ve AFA

analizleri sonucunda gozlemlenmistir.
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3.6.4. Giivenilirlik Analizi

Bir anketin veya Olcegin benzer sartlar altinda yapildiginda her seferinde
tutarli ve benzer sonuglar vermesi gerekir. Giivenilir olmayan bir 6l¢ek araciligr ile
elde edilen veriler kullanilamaz. Ornegin ayn1 anket ile ayni kisilerden ayr1 zamanda
toplanan veriler arasinda tutarli bir sonug yok ise bu sonuglara bakarak yorum yapmak

dogru olmaz (Altunisik vd., 2015: 124).

Igsel tutarliligim Slgiimiinde en fazla kullanilan ydéntem Cronbach’s Alfa
olarak bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri 0 ve 1 arasinda deger alir ve de kabul
edilebilir degerin en az 0.70 olmasi beklenir. Ancak bunun 0.50’ye kadar makul

goriilebilecegi de bazi aragtirmacilarca belirtilmektedir (Altunigik vd., 2015: 126).

Burada alfa katsayis1 1’e yaklastikca giivenilirlik seviyesinin arttigi kabul
edilir. Anket icerisinde baz1 ifadeler alfa katsayisina olumsuz etki ederek 0.70’in altina
diismesine sebebiyet veriyor ise bu ifadeler gerekirse c¢ikartilir ve alfa degerinin
yiikselmesi saglanir. Veri toplama siirecinde kalabalik degiskeni 3 ifade ile dl¢tilmiis
ve c¢ikan giivenilirlik analizinin “0.589” gibi makul ancak diisiik giivenilirlik
seviyesinde kalmasi nedeni ile Kalabalik3 “Self servis kasalar kalabalik ise
kullanmaktan kac¢inirim” ifadesi calismadan cikartilarak iki ifade ile oOlgiilerek
Cronbach’s Alfa degerinin yilikselmesi saglanmistir. Bu islemden sonra asagida Tablo

8’de belirtildigi gibi Cronbach’s Alfa degerleri 0.702 ile 0.917 arasinda degistigi

gOriilmiistiir.
Tablo 8: Ol¢ceklerin Giivenilirlik Analizleri
Olcekler Toplam ifade | Cronbach **Birlesik
Sayisi Alfa Degeri Giivenilirlik

(CR)

Algilanan Fayda 3 0.815 0.825

Yakin Cevre etkisi 3 0.702 0.705

Dis etki 3 0.843 0.845

A. Davranigsal Kontrol | 3 0.880 0.778

Konum 3 0.752 0.807

Calisanlarin Varligi 4 0.839 0.869
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Alim Miktar1 4 0.863 0.729
Kalabalik 2 0.728 0.842
Tutum 3 0.827 0.881
Kullanim 4 0.905 0.907
Tavsiye Etme 3 0.917 0.919

x (ZAT+Z7r (&) formili ile hesaplanmustir (Raykov, 1997).

Her boyuta ait 6lgek giivenilirliginin hesaplanmasinda kullanilan bir diger
deger ise birlesik giivenilirlik katsayisidir. Bu katsay1 dogrulayict faktor analizinde
bulunan faktor yiiklerinden hesaplanir. Birlesik giivenilirlik degeri (CR) 0.70 ve
tizerinde oldugunda birlesik giivenilirligin saglandigi sdylenebilmektedir (Raykov,
1997; Civelek, 2018: 43) Bu calismada degiskenlerin hepsi i¢in birlesik gilivenilirlik
katsayisinin ayni alfa katsayisinda oldugu gibi 0.70’in lizerinde oldugu goriilmektedir.
Sonug olarak elde edilen bu degerler, bu ¢alisma igin 6lgeklerin tiimiiniin giivenilirlik

degerlerinin yeterli oldugunu gostermektedir.
3.6.5. Aciklayic1 Faktor Analizi

Bir ol¢ek calismasinda 6lgme aracinin faktor yapisini ortaya koymak igin
gerceklestirilir. Faktor analizi birbiriyle iliskili olan degiskenleri bir araya getirerek,
daha az sayida degiskeni (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi amaclayan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel yontemdir. Pallant (2001) faktér analizini; biiyiik veri
setlerini daha kiigiik bilesenler haline getirebilen veri Ozetleme teknigi olarak
tanimlamistir. Bu tanimlardan anlasildig1 gibi faktor analizi ¢cok sayida ifadeden olusan
O0lcme aracinda ifadeleri gosterdikleri benzerliklere gore alt gruplarda toplamaya
yardimct olan bir tekniktir. Genel olarak faktor analizi Aciklayict Faktor Analizi
(AFA) ve Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) olmak {izere iki gruba ayrilir (Secer,
2013: 117). Her ne kadar literatiirde kabul gormiis 6l¢ekler kullanilmis ise de ankete
katilanlarin boyutlar1 dogru algilayip algilamadigina bakmak icin AMOS’ta DFA
modeli kurulmadan 6nce SPSS’de AFA yapilmali ve ifadelerin ankete katilanlarca kag

degisik boyutta algilandiklarina bakilmalidir (Civelek, 2018: 33).
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AciKlayier Faktor Analizi (AFA): Olgme aracinda yer alan degiskenlerin
kag alt madde altinda toplanabilecegini ve aralarinda ne tiir iliski oldugunu belirlemeye
yonelik bir tekniktir. AFA sonucunda 6lgme aracinda yer alan maddelerin belli alt
faktorler ve alt boyutlar altinda toplanmasi beklenir. Bu ¢alismanin sayesinde 6lgme

arasindaki degisken sayis1 azalmaktadir (Seger, 2013: 118).

Faktor analizine baslamadan once, toplanan verilerin faktér analizine uygun
olup olmadigin1 gérmek i¢cin KMO ve Barlett Testi yapilmasi gerekir. KMO degerleri
olarak 0.5 ile 1.0 arasindaki degerler kabul edilebilir olarak goriiliirken, 0.5 degerinin
altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin
gostergesidir. Ancak genel olarak aragtirmacilar tarafindan yeterli olarak goriilen
minimum KMO degeri 0.7°dir. Barlett testi ise evrende bulunan degiskenler arasinda
iliski bulunmadig1 hipotezinin test edilmesidir. Diger ifade ile evrende bulunan her
degisken kendisi ile miikemmel bir iligkiye sahip iken, degiskenler arasinda

korelasyon sifirdir (Altunisik, vd., 2015: 267-268).

Tablo 9: KMO ve Barlett Testi

KMO and Barlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 870
Barlett Testi Yaklasgik Ki-Kare 8928.856
df 595
Sig. .000

KMO ve Barlett testi sonuglarina bakildiginda (Tablo 9), KMO oraninin 0.87
olmasi veri setinin faktor analizi yapmak icin yeterli oldugunu gostermektedir. Ayrica
tabloda goriildiigli gibi Barlett testi sonucunda yaklasik ki-kare 8928.856 ve (Sig)p=
0.00 seviyesinde anlaml1 oldugu gériilmiistiir. Bu sonug degiskenler arasinda ytiksek
korelasyonlar mevcut oldugunu gosterir. KMO ve Barlett testleri ile anketteki
ifadelerin faktor analizine uygunlugunun tespitinden sonra, c¢aligmada kullanilan
ifadelerin toplandigi boyutlar1 ve bu boyutlarin kag¢ tane oldugunu tespit etmek

amaciyla faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi neticesinde ifadelerin 11
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faktor altinda toplandigi1 goriilmiistiir. Analiz sonucu ortaya ¢ikan ifadelerin faktor

yiikleri, 6z degerleri ve agiklanan varyans yiizdeleri asagidaki Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10: Dondiiriilmiis Faktor Yiikleri

Degiskenler Faktor Yiikleri | Ozdegerler | Aciklanan
Varyans
Algilanan Fayda 1 0.883
Algilanan Fayda 2 0.819 1.183 6.434
Algilanan Fayda 3 0.657
Yakin Cevre 1 0.835
Yakin Cevre 2 0.745 0.972 5.618
Yakin Cevre 3 0.670
Dis Etki 1 0.838
Dis Etki 2 0.862 1.648 6.862
Dis Etki 3 0.796
ADK 1 0.847
ADK 2 0.815 2.225 7.566
ADK 3 0.819
Konum 1 0.683
Konum 2 0.847 1.062 6.252
Konum 3 0.829
Calisanlarin Varlig: 1 0.725
Calisanlarin Varligi 2 0.856 3.090 8.054
Calisanlarin Varligi 3 0.804
Calisanlarin Varlhigi 4 0.821
Alim Miktart 1 0.882
Alim Miktar1 2 0.916 4.217 8.265
Alim Miktar1 3 0.655
Alim Miktar1 4 0.857
Tutum 1 0.768
Tutum 2 0.736 1.165 6.290
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Tutum 3 0.712
Kullanim 1 0.747
Kullanim 2 0.790 8.978 9.486
Kullanim 3 0.711
Kullanim 4 0.761
Tavsiye Etme 1 0.765
Tavsiye Etme 2 0.773 1.390 6.742
Tavsiye Etme 3 0.776
Kalabalik 1 0.818 0.863 4.981
Kalabalik 2 0.800

Literatiir ¢calismas1 sonunda derlenen 12 degiskenli model 11 boyut altinda
birlesmistir. Agiklayici faktor analizi sonucunda Niyetl, Niyet3 ve Kullanim3 ifadeleri
cikartilmis ve kalan degiskenler toplam 11 boyut altinda birlesmistir. Ortaya ¢ikan
faktor yiikleri incelendiginde 11 faktoriin de, sosyal bilimlerde esik deger olarak kabul
edilen 0.30’dan biiyiik olduklar1 goriilmektedir. Ilgili faktér yiiklerinde minimum
deger 0.655, maksimum deger ise 0.916’dur.

11 faktorlii model toplam varyansin %76.555’ini agiklamaktadir. Varimax
dondiirmesi ile, 1. faktor toplam varyansin %9.486°sin1, 2. faktor %8.265’1ni, 3. faktor
%38.054’1int, 4. faktor %7.566’sin1, 5. faktor %6.862’sini, 6. faktor %6.742’sini, 7.
faktor %6.434 linti, 8. faktor %6.290 nin1, 9. faktor %6.252’sini, 10. faktor %5.618’ini

ve son olarak 11. faktor toplam varyansin %4.981’ini agiklamaktadir.

Aciklayict faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktor gruplari, faktor
gruplarina karsilik ilgili istatistiki degerleri yukarida tablo 10°da verilmektedir. Sonug
olarak gerceklestirilen AFA analizi sonucunda 11 faktorlii yapiya uygun olarak

modelin dl¢iilmesi uygun bulunmustur.
3.6.6. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Yapisal esitlik modelinin son yillarda cesitli disiplinlerde yogun olarak
kullanilmasi, verilerin bir modeldeki gozlenen degiskenlere (hem bagimli hem

bagimsiz) dair Ol¢lim hatalarini agik¢a hesaba katabilen bir yontem olmasindan
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kaynaklanmaktadir. Geleneksel regresyon analizinde agiklayici degiskenlerdeki olasi
Ol¢iim hatalar1 géz ardi edilmektedir. Bu nedenle de regresyon analizi sonuglarinin
yaniltic1 olma ihtimali vardir. Ol¢iim hatalarinin azaltmasmnin yaninda yapisal esitlik
modelleri ayrica arastirmacilarin ¢ok degiskenli karisik modellerin gelistirilebilmesi,
tahminlenmesi ve test edilmesine olanak saglamasi ve ortaya c¢ikan modeldeki
degiskenlerin dolaysiz ve dolayl etkilerini de dikkate almaktadir. Dolaysiz ve dolayli
etkilerin kombinasyonu agiklayici degiskenin bagimli degisken tizerindeki toplam
etkisini ortaya koymaktadir. Yapisal esitlik modellemesi yapisal bir teorinin analizinde
dogrulayici yaklasimi (yani hipotez testini) temel alan istatistiksel bir tekniktir. Tipik
olarak bu teori nedensel bir siireci analiz eder (Byeme, 2010). Bu nedenle, Nedensel
Modelleme, Kovaryans Yapi Modellemesi veya Kovaryans Yapisinin Analizi olarak
da bilinmektedir (Kline, 2005). Yapisal esitlik modellemesi, gozlenen ve gizil
degiskenler arasindaki iligkileri ele alir ve gizil degiskenler arasindaki iliskilerin yapi-
sal modelini sinar (Harrington, 2009). Yapisal esitlik modellemesinin 6zel durumlari
Dogrulayict Faktor Analizi ve Path (yol) Analizi olarak ele alinmaktadir (Bayram,
2010: 1-2). Kisaca YEM’in uygulamaya dair asamalar1 sirasi ile soyledir; (1)
Kavramsal bir modelin gelistirilmesi (2) Gelistirilen kavramsal model i¢in nedensellik
iligkilerinin gosterildigi yol diyagramlarinin ¢izilmesi (3) Yol diyagramini kullanarak
yapisal ve dl¢iim modelinin ayrigtiriimasi (4) Onerilen modele iliskin tahminlerin elde
edilmesi (5) Yapisal model ve modelin genel olarak degerlendirilmesi, modelin
uygunlugunun degerlendirilmesi ve sonuglarin yorumlanmasidir (Celik ve Yilmaz,

2016: 8).

Yapisal esitlik modellemesinde dikdortgen ve kare ile gozlenen degiskenler;
yuvarlak ya da elips ile gozlenenemeyen gizli degiskenler ve gozlenen degiskenin
6l¢tim hatalar1 (e); tek yonlu ok ile bir degiskenin diger degisken iizerindeki dogrudan
etkisi (regrasyon yolu); ¢ift yonlii oklar ile iki degisken arasindaki kovaryansi veya

varyansi gostermektedir (Civelek, 2018: 11)
3.6.6.1. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Bu analiz dlgek gelistirme ve uyarlama siirecinde daha dnce agiklayic faktor

analizi ile belirlenmis olan bir yap1 ya da modelin dogrulanip dogrulanmadiginin
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incelenmesine dayanmaktadir (Seger, 2013: 118). AFA genellikle, ilk kez
olusturulmus Slgeklerin yapt gecerliligini test etmek i¢in kullanilan bir yontem olup,
DFA ise ge¢miste kesfedilmis ve sonug¢ olarak daha az boyut altinda birlestirilmis
Olgeklerin, arastirma igin veri toplanan érneklemde ayni olup olmadigini analiz etmek
icin yapilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015). A¢iklayict faktor analizi (AFA) bir¢ok
akademik ¢alismada 100 yili agkin siiredir kullanirken, DFA giiniimiizde kuramsal

yapilarin var oluslarini test etmek i¢in kullanilmaktadir (Celik ve Yilmaz, 2016: 3).

Olgiim Modeli ve Yapisal Model igin Uygunluk Olgiitlerine bakmak
gerekirse; Yapisal esitlik modellerinin test edilmesinde genel olarak Ki-Kare Uyum
testi (Ay?), Ax*’nin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde edilen Ay2/df degeri,
yaklagik hatalarin ortalama karekokii (root mean square error of approximation,
RMSEA), karsilastirmali uyum indeksi (comparative fit index, CFI), fazlalik uyum
indeksi (incremental fit index, IFI), iyilik uyum indeksi (GFI), Diizeltilmis Uyum
Iyiligi Indeksi (AGFI), Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasiin Karekokii
(SRMR) degerleri kullanilmaktadir. CMIN Ki-kare olabilirlik orani testidir ve bu test
ileri siiriilen model ile gercekte ortaya ¢ikan model arasindaki uyumu gostermektedir
ve de YEM’de en fazla kullanilan uyum 6lceklerinin basinda gelir. Yapilan bu testin
sonucuna gore, ana kiitle kovaryans matrisi ile modelin test edildigi 6rneklemin
kovaryans matrisinin esit olup olmadig1 degerlendirilir. Ayrica bu test bir farklilik testi
oldugundan Ki-kare degerinin anlamli olmasi istenmez. CMIN/DF degerinin 3’ten
kiigiik olmasi1 ve ki-kare degerinin anlamsiz olmasi modelin genel uyumunun kabul
edilebilir sinirlar igerisinde oldugunu gostermektedir (Meydan ve Sen, 2011). df yani
serbestlik derecesi bir modeldeki gézlem sayis1 ve tahmin edilmesi gerekli parametre
sayisindan yola ¢ikarak hesaplanir. Bir degiskendeki gozlenen degisken sayis1 p olarak
kabul edilirse, tahmin edilecek parametre sayisi p (p+1) /2 degerinden fazla olamaz
(Raykov ve Marcoulides, 2006; Civelek, 2018: 16-17). CFI (Karsilastirmali uyum
indeksi) 0 ile 1 arasinda degerler alir, yiiksek degerler iyi uyum gostergesidir.
Arastirma modelini olusturan boyutlar arasinda iligkinin olmadig1 bagimsiz model ile
test edilecek ve doymus modeli karsilastiran bir uyum indeksidir (Civelek, 2018: 19).
GFI (uyum iyiligi indeksi) gozlenen kovaryans matrisindeki varyans ve kovaryanslarin

goreli miktarin Slgiistidiir. GFI degeri 6rneklem hacmi diisiik oldugu durumlarda
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dogru sonug alinmasini 6nleyebilir (Celik ve Yilmaz, 2016: 36-37). AGFI (Diizeltilmis
Uyum lyiligi Indeksi) degeri 0 ile 1 deger almakta ve yiiksek degerin olmas1 daha iyi
bir uyum oldugunun géstergesidir. Orneklem hacminden etkilenmektedir ve serbestlik
derecesi kullanilarak hesaplanmaktadir. RMSEA uyum indeksi ise ana kiitlede ortaya
cikabilecek beklenen her serbestlik derecesinin ortalama farklarini birbiri ile
karsilastiran bir uyum o6lcegidir. NFI 6rneklem biiyiikliiglinden etkilenen bir uyum
indeksidir. Bu indeks O- ilel arasinda deger alir ve yiiksek degerler daha iyi uyumu
gosterir (Civelek, 2018: 19). Son olarak SRMR (Standartlastirilmis Hata Kareleri
Ortalamasinin Karekokii) betimleyici uyum indeksidir ve kareli hatalar1 temel alan
Olciilerdir. 0,05’ten kiiclik oldugunda iyi bir uyum, 0,10°dan kii¢iik oldugunda ise
kabul edilebilir bir uyumun isareti olarak yorumlanir (Celik ve Yilmaz, 2016: 34).

Tablo 11: Uyum lyiligi Degerleri

INDEKS Miikemmel uyum Kabul edilebilir uyum
olgiitleri olgiitleri

x2/sd 0<y2/sd<3 3<y2/sd <5

CFI 0,95 <CFI<1,00 0,85< CFI<0,95

GFlI 0,90 < GFI < 1,00 0,80 < GF1<0,90

*AGFI 0,95 < AGFI<1,00 0,80 < AGFI<£0,95

RMSEA 0,00 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08

NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,80 <NFI<0,95

SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10

Kaynak: Kline, 1998; Byrne, 2001; Hu, 1999; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003;
Brown, 2006; Kristan, 2008; Simon vd., 2010: 239
*AGFI: Greenspoon, P. J., & Saklofske, D. H. (1998); Shevlina vd. 2000: 182

Bu dogrultuda ilk olarak Amos 24 programi kullanilarak arastirma modelinin

Dogrulayici faktor analizi yapilmis ve asagidaki model uyum degerleri elde edilmistir.

Tablo 12: DFA Sonucu Hesaplanan Uyum istatistikleri Degerleri

INDEKS DEGERLER
Chi-square/df (cmin/df) 1126,127 / 505 = 2,230. (Miikemmel uyum)
CFI 0,928 (Kabul edilebilir uyum)
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GFI 0,866 (Kabul edilebilir uyum)
AGFI 0,832 (Kabul edilebilir uyum)
RMSEA 0,054 (Kabul edilebilir uyum)
NFI 0.878 (Kabul edilebilir uyum)
SRMR 0.0620 (Kabul edilebilir uyum)

Analiz sonuglarina gore, uyum degerlerinin olmas1 gereken esik degerlerin
tistiinde ¢iktig1 goriilmektedir. Modele ait ki-kare 1126,127, serbestlik derecesi 505 ve
p degeri 0.0 (<0.05)’dir. Ki-Kare Uyum Olgiisii / Serbestlik Derecesinin 2,230 ile
miilkemmel uyum degerinde ¢iktig1 goriilmiistiir. Bunun yaninda, GFI, AGFI ve NFI
degerlerinin sirastyla 0,866, 0.832 ve 0,878 ile esik deger olan 0,80’nin oldukca
tizerinde oldugu; RMSEA ve SRMR degerlerine bakildiginda sirast ile 0,054 ve
0,062°1ik degerler ile kabul edilen esik deger 0,08 ve 0.10’nun altinda olduklar
goriilmistiir. Modelin uyum istatistiklerine gore, ¢ikan sonuglarin bu hali ile kabul
edilmeye uygun oldugu goriilmektedir. Ayrica modifikasyon Onerilerinin incelenmesi
sonucu bazi gizil degiskenlerin hata varyanslar: arasinda iliski kurulmasinin modelin
uyum degerlerini, 6zelliklede ki-kare ve RMSEA degerini yiikseltecegi gézlenmistir.
Ancak bu modifikasyonlarin yapilmasi i¢in teorik altyapinin olugturulmasi gerekmesi
ve uyum degerlerinin mevcut hali ile kabul edilebilir, iyi sonuglar vermesi nedenti ile
hata varyaslari arasinda iligki kurulmasina gerek duyulmamis ve modelin bu haliyle

test edilmesi uygun goriilmiistiir.

Tablo 13: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Degiskenler |ifadeler |Standardize |Standart |t degeri B Aciklanan P
Edilmemis Hata Standardize | Varyans
Deger regresyon (R2)
katsayisi)

Algilanan 1 1,000* 0,872 0,761 <,001
Fayda 2 0,995 0,057 17,518 0,814 0,663 <,001
3 0,689 0,050 13,796 0,650 0,422 <,001
Konum 4 1,000* 0,526 0,277 <,001
5 1,141 0,106 10,799 0,853 0,727 <,001
6 1,123 0,104 10,802 0,881 0,776 <,001
Calhsanlarin 7 1,000* 0,623 0,389 <,001
Varhgi 8 1,272 0,103 12,327 0,770 0,593 <,001
9 1,237 0,098 12,627 0,801 0,642 <,001
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10 1,317 0,103 12,747 0,816 0,665 <,001

Dis Etki 11 1,000* 0,855 0,731 <,001
12 0,805 0,048 16,634 0,779 0,608 <,001

13 0,838 0,051 16,502 0,773 0,597 <,001

Tutum 14 1.000* 0,868 0,753 <,001
15 1,056 0,047 22,283 0,909 0,826 <,001

16 0,706 0,053 13,268 0,601 0,361 <,001

Algilanan 17 1,000* 0,801 0,642 <,001
Davramssal 18 1,035 0,053 19,565 0,878 0,772 <,001
Kontrol 19 1,018 0,054 19,002 0,849 0,721 <,001
Yakin Cevre 20 1,000* 0,640 0,410 <,001
21 0,969 0,097 10,017 0,696 0,484 <,001

22 1,079 0,110 9,798 0,662 0,438 <,001

Kalabahk 23 1,000 0,782 0,612 <,001
24 0,927 0,090 10,296 0,732 0,536 <,001

Alim 25 1,000* 0,845 0,714 <,001
Miktari 26 1,033 0,049 22,963 0,930 0,864 <,001
27 1,088 0,049 12,570 0,576 0,332 <,001

28 1,017 0,050 18,980 0,783 0,614 <,001

Kullanim 29 1,000* 0,870 0,757 <,001
30 1,033 0,043 24,048 0,873 0,763 <,001

31 1,088 0,048 22,870 0,849 0,721 <,001

32 1,017 0,052 19,556 0,774 0,599 <,001

Tavsiye 33 1,000* 0,909 0,827 <,001
Etme 34 0,954 0,033 28,595 0,911 0,829 <,001
35 0,973 0,039 24,692 0,847 0,718 <,001

*isaretli degiskenin regresyon katsayis1 1’e esitlenmistir
Gergeklestirilen Dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen standardize

edilmemis deger, standart hata, t degeri, B degeri (standardize edilmis deger),
aciklanan varyans (R2) ve P (sig) anlamlilik degerleri yukaridaki tabloda siras ile
gosterilmektedir. Calismada DFA analizi sonucunda; Algilanan fayda (0,65- 0,87),
konum (0,52-0,88), ¢alisanlarin varligi (0,62-0,81), dis etki (0,77-0,85), tutum (0,60-
0,90) algilanan davranigsal kontrol (0,80-0,88), yakin ¢evre (0,66-0,70), kalabalik
(0,73-0,78), alim miktari (0,57-093), kullanim (0,77-0,87) ve tavsiye etme (0,84-0,91)
degiskenleri i¢in standardize regresyon katsayilart bulunmustur. Ayrica, aciklanan
varyans katsayilarinin; algilanan fayda (0,42- 0,76), konum (0,27-0,77), c¢alisanlarin
varligi (0,38-0,66), dis etki (0,60-0,73), tutum (0,36-0,82), algilanan davranigsal
kontrol (0,64-0,77), yakin ¢evre (0,41-0,48), kalabalik (0,53-0,61), alim miktar1 (0,33-
0,86), kullanim (0,59-0,76) ve tavsiye etmenin (0,71-0,82) araliginda oldugu
goriilmektedir. Her bir gézlenen degiskenin faktor yiikii icin hesaplanan t degeri, kritik

t degerinden biiytlik ise ilgili faktor yilikiiniin anlamli olduguna karar verilir (0,05
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anlamlilik diizeyinde kritik t degeri 1,96 ve 0,01 anlamlilik diizeyinde kritik t degeri
2,576) (Celik ve Yilmaz, 2016:150). Algilanan fayda, konum, ¢alisanlarin varligi, dis
etki, tutum, algilanan davranigsal kontrol, yakin cevre, kalabalik, alim miktari,
kullanim ve tavsiye etme ilgili gbzlenen degiskenleri temsil etme dereceleri 0,01
anlamlilik diizeyinde kritik t degeri 2,576°dan biiyiik oldugu i¢in anlamli bulunmustur
(p<.001). Sonug olarak, agiklayic1 faktor analizinde ortaya ¢ikarilan faktor yapisi

dogrulayici faktor analizi ile dogrulanmastir.
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3.6.6.2. Ayrimsama ve Yakinsama Gecerliligi

Yakinsama gecerliligi (Convergent Validity), kullanilan 6l¢egin ayn1 yapiy1
Olcen diger oOlgiitlerle ne derece oOrtiistiigiiniin gostergesidir. Ayni yapiyr Olctiigi
diistiniilen Olcekler arasinda yiiksek korelasyon olmasi beklenir. Ayrimsama
gecerliligi (Discriminant Validity) ise, bir yapiya iliskin 6l¢ekle, farkli yapilar1 6lgen
Olgekler arasinda zayif iligkinin (diisiik korelasyonun) olmasi anlamina gelmektedir
(Altunigik vd., 2014: 122). Standart faktor yiiklerinin 0,50 lizerinde olmasi ve uyum
Olgek degerlerinin esik degerlere yakin olmasi kullanilan 6lgeklerin yakinsama
gegcerliligini gostermektedir. Ayrica (AVE-Avarage Variance Extracted) degerlerinin
karekoklerinin her bir boyut i¢in siitunda bulunan korelasyon degerlerinden biiyiik
olmasi, kullanilan oOlgeklerin ayrimsama gegerliligini gostermektedir (Civelek,
2018:81). Ayrim gegerliliginin test edilmesinde ise Fornell ve Larcker (1981)

tarafindan Onerilen referans degerler dikkate alinmistir.

Tablo 14: Ol¢iim Modelinin Ayrimsama ve Yakinsama Gegerliligi

2 . X 2

= g B g |« 2| g |
s S = g | = « | E
Sol 5|5 |5|E|= |2 | |§|E |2
= 9| E @ > | c g s S | = 7]
= = : o = G 5 = E =
“L>= | A |O|X |< (¥ | F A |¥ |F

Algilanan 0,784

Fayda

Yakin Cevre 030 0,666

Etkisi (.09)

D1s etki 152|541 0,803
(,02) (.29)

Calisanlarin L147 |295 |237 0,756

Varhg (,02)  (,08) (,05)

Konum 1389 +,035 |112 187 0,770
(,15)  (,00) (,01) (0,03)

Alm Miktann ,077 083 }[,001 |184 [035 [0,794
(,00)  (,00) (,00) {,03) [,00)

Kalabalhik ,398 -122 1021 127 |485 108 0,757
(,15)  (,01) (,00) {,01) (,23) [,01)
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Tutum 444 393 |372  |133 376 016 320 0,804
200 (15) (,14) (,01) (,14) (00) {,10)
Davranissal ,520 -,020 |225 1,142 |331 |,083 |407 411 0,843
Kontrol 27)  (,00) (,05) (,02) (,10) (,00) {,16) (,17)
Kullanim 577 129|259 060 (421 190 |441 |657 |[576 0,842
33)  (01) (,06) (,00) (0,17) | (,03) (,20) (.43) (,33)
Tavsiye Etme 524  |125 |253 058 387 [,116 |[416 |595 529 |776 0,889
27)  (01) (,06) [,00) (15) (01) [,17) (,35) (.28) {,60)
Aciklanan 0,615 0,444 0,645 0,572 0,593 Pp,631 0,574 P,647 p,712 p,710 P,791
Ortalama
Varyans(AVE)
-Diyagonal siitunda yukarindan asagiya koyu renk ile belirtilen degerler

yapilarin Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) degerlerinin karakdkleridir. Diger
degerlerden tistte olanlar degiskenler arasindaki korelasyonu, altta parantez i¢inde yer
alanlar ise paylasilan varyans degerini gostermektedir.

Tablo 14’de, degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin (paylasilan
varyans degerlerinin), sinir deger olan her bir yap1 i¢in ortalama agiklanan varyans
degerlerinden diisiik olmasida ayrim gegerliliginin saglandigini gostermektedir. Ayirt
edici gegerliligin testi i¢in, dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen faktor yiikleri
arasindaki korelasyonlarin asir1 fazla olmamasi (<,90) gerekmektedir (Kline, 2011:
116). Bu sartlar g6z Oniinde bulundurularak degiskenler arasindaki ayrim

gecerliliginin saglandigi sdylenebilir (Arikan ve Telci, 2014: 528-529).

Ayrica, DFA sonucu degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar
incelendiginde, algilanan fayda ile konum 0,389, calisanlarin varlig1 -0,147, dis etki
0,152, tutum 0,444, algilanan davranissal kontrol 0,520, yakin ¢evre -0,030, kalabalik
0,398, alim miktar1 -0,077, kullanim 0,577 ve tavsiye etme 0,524’liikk korelasyona
sahiptir. Konum ile ¢alisanlarin varlig1 0,187, dis etki 0,112, tutum 0,376, algilanan
davranigsal kontrol 0,331, yakin ¢evre -0,035, kalabalik 0,485, alim miktar1 0,035,
kullanim 0,421 ve tavsiye etme 0,387’lik korelasyona sahiptir. Caliganlarin varlig: ile
dis etki 0,237, tutum 0,133, algilanan davranigsal kontrol -0,142, yakin ¢evre 0,295,
kalabalik 0,127, alim miktar1 0,184, kullanim -0,060 ve tavsiye etme -0,058’lik
korelasyona sahiptir. Dis etki ile tutum 0,372, algilanan davranigsal kontrol -0,225,
yakin c¢evre 0,541, kalabalik 0,021, alim miktar1 -0,001, kullanim 0,259 ve tavsiye
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etme 0,253’liikk korelasyona sahiptir. Tutum ile algilanan davranigsal kontrol 0,411,
yakin ¢evre 0,393, kalabalik 0,320, alim miktar1 -0,016, kullanim 0,657 ve tavsiye
etme 0,595’lik korelasyona sahiptir. Algilanan davranigsal kontrol ile yakin ¢evre -
0,020, kalabalik 0,407, alim miktar1 -0,083, kullanim 0,129 ve tavsiye etme 0,125°1ik
korelasyona sahiptir. Kalabalik ile alim miktar1 0,108, kullanim 0,441 ve tavsiye etme
0,416’11k korelasyona sahiptir. Alim miktari ile kullanim -0,190 ve tavsiye etme -
0,190’Iik korelasyona sahiptir. Son olarak kullanim ve tavsiye etme arsindaki
korelasyon katsayist ise 0,776’dir. Goriildiigli gibi degiskenler arasindaki iliskiler
incelendiginde, genel olarak korelasyon degerlerinin -0,190 ile 0,776 arasinda degistgi

goriilmektedir.

3.6.6.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu boliimde ¢alismanin 6nceki boliimlerinde gergeklestirilen giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri sonucu son hali ortaya konulan verilerin ¢alismanin hipotezlerini
ve bu hipotezler dogrultusunda olusturulan arastirma modelini AMOS programi

araciligi ile test edilmesi sonucu elde edilen bulgulara yer verilmistir.
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Sekil 12: Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi

908
i

YEM analizi ile 6ncelikle toplanan veriler ve kavramsal modelde 6ngoriilen
degiskenler arasi iligkilerin ne derece birbirleri ile iligkili oldugunu tespit etmek i¢in

testin uyum endekslerine bakilmistir.



Tablo 15: Uyum lyiligi Degerleri

¥2/sd 0<y2/sd<3 3<y2/sd<5 2.494
CFl 0,95 <CFI<1,00 0,85< CFI<0,95 ,909
GFI 0,90 <GFI< 1,00 0,80 <GFI<0,90 ,845
*AGFI 0,95 <AGFI<1,00 0,80 < AGFI<£0,95 ,814
RMSEA | 0,00 <RMSEA <0,05 | 0,05 <RMSEA <0,08 ,059
NFI 0,95 <NFI < 1,00 0,80 <NFI<0,95 ,857
SRMR 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <£0,10 ,090

Kaynak: Kline, 1998; Byrne, 2001; Hu, 1999; Schermelleh-Engel ve
Moosbrugger, 2003; Brown, 2006; Kristan, 2008; Simon vd., 2010: 239

*AGFI: Greenspoon, P. J., & Saklofske, D. H. (1998); Shevlina vd. 2000:
182

Yapilan test sonucu uyum iyiligi endeklerinin uyum degerleri GFI (0,845),
NFI (0,857), CMIN/DF (2,494), RMSEA (0,059), SRMR (0,090), AGFI (0,814), CFI
(0,909) mitkemmel ve kabul edilebilir uyum olgiitleri araligindadir. Uyum iyiligi
degerleri kesfedici ve dogrulayici faktér analizleri sonucu elde edilen faktor
yapilarinin model ile uyumunu onaylamaktadir. Bu sonuglar yeterli uyum iyiliginin

saglandigin1 ve modelin veri ile uyum gosterdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 16: Model Parametre Tahminleri (Regresyon Katsayilari)

Fayda - Tutum 474 ,553 ,078 7,069 falaled
Dis etki = Yakin Cevre ,546 ,468 ,060 7,812 il
Konum > ADK ,199 ,256 ,081 3,155 ,002
C. Varligi > ADK -,216 -,176 ,044 -4,033 falaled
Alim miktar1 > ADK -,095 -,078 0,41 -1,895 ,058
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Kalabalik > ADK ,392 ,527 ,096 5,462 Fxk
Tutum - Kullanim 416 ,537 ,072 7,514 Fxk
ADK - Kullanim ,207 ,207 ,049 4,221 Foxk
Y. Cevre > Kullanim ,017 ,017 ,056 ,303 , 762
Kalabalik - Kullanim ,168 ,225 ,086 2,635 ,008
A. Miktar1 2 Kullanim -,164 -,133 ,033 -4,086 Fxk
C. Varligi > Kullanim -,083 -,067 ,038 -1,761 ,078
Konum - Kullanim ,086 ,110 ,065 1,700 ,089
Fayda = Kullanim 177 ,267 ,090 2,960 ,003
Dis etki = Kullanim ,053 ,046 ,047 0,992 321
Kullanim - Tavsiye e. ,623 ,628 ,066 9,536 ol
Tutum -> Tavsiye e. ,141 ,183 ,067 2,737 ,006
Y. Cevre > Tavsiye e. ,007 ,008 ,043 ,179 ,858
ADK - Tavsiye e. ,122 ,123 ,045 2,736 ,006
F**=0

Modelde goriilen regresyon katsayilari, degiskenlerin birbirlerine olan etki
seviyelerini gostermektedir. Standart katsayilar (regresyon katsayisi) icin farkli
caligmalarda farkli degerler verilse de bu ¢alismada Kline (2011) tarafindan ortaya
konan degerler kullanimlmistir. Bunlar; “<0,10 ise diisiik etki, 0,30 civari ise normal
diizeyde etki, >0,50 ise yiiksek etki” diizeyini ifade etmektedir (Kline, 2011: 185).
Modeldeki iliskilerin anlamli ve pozitif olup olmadigini test etmek igin 21 tane hipotez
gelistirilmistir ve yapilan YEM analizi sonuglarina gore, birinci hipotezde Algilanan
Fayda ile Tutum arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde
(B=0,474) bir iligski oldugu bulunmustur. Bundan dolayr Hy hipotezi desteklenmistir.
Ayrica analiz sonuglarina gore R? degeri 0,224’diir. Bu da tutumdaki varyansin

%22’sinin algilanan fayda tarafindan agiklandigin1 gostermektedir.

Ikinci hipotezde kalabalik ile algilanan davramissal kontrol arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde (B=0,392) bir iliski oldugu

bulunmustur. Bundan dolay1 H> hipotezi de desteklenmistir.

Ugiincii  hipotezde konum ile algilanan davranissal kontrol arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde ($=0,199) bir iliski oldugu

gozlenmistir. Bundan dolay1 Hs hipotezi de desteklenmistir.
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Dordiincii hipotezde alim miktar ile algilanan davranigsal kontrol arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<<0.01) bir iliski olup olmadig tespit edilmistir ve elde

edilen sonuglar neticesinde Hs hipotezi desteklenmemistir.

Besinci hipotezde 6ne siiriilen ¢alisanlarin varligi ile algilanan davranigsal
kontrol arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) bir iliski oldugu ancak bu
iliskinin negatif yonde (p=-0,216) oldugu tespit edilmistir. Bundan dolay1 Hs hipotezi
de desteklenmemistir.

Ayrica kalabalik, konum, alim miktar1 ve galisanlarin varhigi degiskenlerinin
ADK iizerindeki toplam etkisine bakildiginda, R? degerinin 0,285 oldugu ve bundan
dolay1 ADK’deki varyansin yaklasik %29’unun bu dort degisken tarafindan

aciklandig1 goriilmistiir.

Altinct hipotezde Ongoriildiigii gibi dissal etki ile yakin c¢evre arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde (p=0,546) bir iliski oldugu
bulunmustur. Bundan dolayr He hipotezi desteklenmistir. Ayrica analiz sonuglarina
gore dissal etki ile yakin gevre arasindaki R? degeri 0,298’dir. Bu da goriildiigii iizere
yakin g¢evredeki varyansin yaklasik %30’unun dissal etki tarafindan agiklandigini

gostermektedir.

Analiz sonucunda algilanan fayda ile self servis kasa kullanimi arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde ($=0,177) bir iligki oldugu
bulunmustur. Bundan dolay1 H7 hipotezi desteklenmistir.

Sekizinci hipotezde kalabalik ile self servis kasa kullanimi arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde ($=0,168) bir iliski oldugu
bulunmustur. Bundan dolay1 Hg hipotezi desteklenmistir.

Dokuzuncu hipotezde konum ile SSK kullanimi arasinda istatistiksel olarak
anlamli (p<0.01) bir iliski olup olmadig: tespit edilmistir ve elde edilen bulgular
dogrultusunda Hyg hipotezi desteklenmemistir.

Analiz sonucunda alim miktar1 ile SSK Kullanimi arasinda istatistiksel olarak
anlamli (p<0.01) ve negatif yonde (p=-0,164) bir iliski oldugu bulgulanmistir. Bundan
dolay1 Hio hipotezi desteklenmistir.
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Analiz sonucunda ¢alisanlarin varligi ile SSK kullanimi arasinda istatistiksel
olarak anlamli (p<0.01) bir iliski olmadig1 tespit edilmistir ve bundan dolay1r Hi1

hipotezi desteklenmemistir.

Analiz sonuglarina gore dis etki ile SSK kullanimi arasinda istatistiksel olarak

anlamli (p<0.01) bir iliski olmadig tespit edilmistir ve Hi hipotezi desteklenmemistir.

Oniigiincti hipotezde ongorildigi gibi tutum ile SSK Kullanimi arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde ($=0,416) bir iliski oldugu

bulunmustur. Bundan dolay1 His hipotezi desteklenmistir.

Ondordiincii hipotezde 6ngoriildiigii gibi algilanan davranigsal kontrol ile
SSK Kullanimi arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde
(p=0,207) bir iliski oldugu bulunmustur. Bundan dolayr His hipotezi de

desteklenmistir.

Yakin ¢evre ile SSK Kullanimi arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<<0.01)
bir iliski olmadigi tespit edilmistir ve bu sonuglara bagli olarak His hipotezi
desteklenmemistir. Ayrica sonu¢ olarak algilanan fayda, yakin g¢evre, kalabalik,
konum, alim miktari, ¢alisanlarin varligi, dis etki, tutum ve ADK degiskenlerinin SSK
kullanim {izerindeki toplam etklerine bakildiginda, R? degerinin 0,607 oldugu ve
bundan dolay1 kullanimdaki varyansin yaklasik %61’inin bu 9 degisken tarafindan
aciklandig1 bulgulanmaistir.

Onaltinct hipotezde 6ngoriildiigii gibi tutum ile SSK Tavsiye etme davranisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde (f=0,141) bir iliski
oldugu bulunmustur. Bundan dolay1 Hie hipotezi de desteklenmistir.

SST kullanimi ile SSK tavsiye etme davranisi arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 (p<0.01) ve pozitif yonde (f=0,623) bir iligki oldugu bulunmustur. Bundan
dolay1 Hi7 hipotezi desteklenmistir.

Onsekizinci hipoteze bagl olarak yakin ¢evre ile SSK tavsiye etme davranisi
arasindaki iligki test edilmis ancak sonuclar bu degiskenler arasinda istatistiksel olarak
anlamli (p<0.01) bir iliski olmadigin1 ortaya koymustur. Bu nedenle Hig hipotezi

desteklenmemistir.
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Ondokuzuncu hipotezde ongoriildigii gibi ADK ile SSK tavsiye etme
davranig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif yonde (f=0,122) bir
iliski oldugu bulunmustur. Bundan dolayr Hig hipotezi desteklenmistir. Ayrica son
olarak yakin ¢evre, tutum, ADK ve kullanim degiskenlerinin SSK’lar1 tavsiye etme
lizerindeki toplam etkisine bakildiginda, R? degerinin 0,603 oldugu ve bundan dolay1
tavsiye etmedeki varyansin yaklasik %60’ min bu 4 degisken tarafindan agiklandigi

bulgulanmustir.

Ayrica algilanan fayda ile tutum arasinda SSK kullaniminin aracilik etkisini
ongoren Hzo ve tutum ile SSK tavsiye etme arasinda kullanim degiskeninin aracilik
etkisini 6ngdren Hoy hipotezleri de desteklenmistir. Bu hipotezlere iliskin ayrintili bilgi

bir sonraki baglik altinda tartisilmistir.

Yapilan yapisal esitlik hipotez analizi sonuglarina gore, arastirma modeli
kapsamindaki 21 iliskiden 14 tanesi arasinda anlamli, 7 tanesi arasinda ise anlaml bir
iligki olmadig1 tespit edilmistir. Bu hipotezlere yonelik veriler yukarida Tablo 16’da

ayrintili olarak gosterilmektedir.

Tablo 17: Arastirma Hipotezlerinin Sonugclar:

ARASTIRMA HiPOTEZLERI BULGULAR

Hi: Algilanan Fayda ile Tutum arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Desteklendi

H2: Kalabalik ile Algilanan Davranigsal Kontrol arasinda pozitif yonlii bir iligki Desteklendi

vardir.

Hs: Konum ile Algilanan Davranigsal Kontrol arasinda pozitif yonlii bir iligki Desteklendi

vardir.

Ha: Alim Miktar ile Algilanan Davramigsal Kontrol arasinda negatif yonlii bir | Desteklenmedi

iligki vardir.

Hs: Calisanlarin Varligi ile Algilanan Davranigsal Kontrol arasinda pozitif yonlii | Desteklenmedi

bir iliski vardir.

He: Dissal etki ile Yakin Cevre arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Desteklendi

H7: Algilanan Fayda ile SSK kullanimi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Desteklendi
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Hs: Kalabalik ile SSK kullanimi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Desteklendi

Ho: Konum ile SSK kullanimi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Desteklenmedi

Hio: Alim Miktar1 ile SSK Kullanimi arasinda negatif yonli bir iligki vardir.

Desteklendi

Hi1: Calisanlarin Varligi ile SSK Kullanimi arasinda pozitif yonli bir iliski

vardir.

Desteklenmedi

Ha2: Dis Etki ile SSK Kullanimi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Desteklenmedi

Has: Tutum ile SSK Kullanimi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Desteklendi

Haa: Algilanan Davranigsal Kontrol ile SSK Kullanimi arasinda pozitif yonlil bir

iligki vardir.

Desteklendi

Hais: Yakin Cevre ile SSK Kullanimi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Desteklenmedi

iligki vardir.

His: Tutum ile SSK Tavsiye etme davramisi arasinda pozitif yonli bir iligki Desteklendi
vardir.
Hi7: SSK Kullanimui ile SSK Tavsiye etme davranisi arasinda pozitif yonlii bir Desteklendi

Hag: Yakin gevre ile SSK Tavsiye etme davranigi arasinda pozitif yonlii bir iligki

vardir.

Desteklenmedi

etkilemektedir.

Hio: Algilanan Davranigsal Kontrol ile SSK Tavsiye etme davranigi arasinda Desteklendi
pozitif yonlii bir iliski vardir.

H2: Algilanan fayda, self servis kasa kullanimimi, tutum araciligiyla Desteklendi
etkilemektedir.

H2i: Tutum, self servis kasalari tavsiye etmeyi, kullanim aracilifiyla Desteklendi

3.6.6.4. Yapisal Esitlik Modellemesinde Aracilik Testi

Ara degisken (mediator variable) bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasinda neden sonug iliskisine aracilik eden degiskendir (Wu ve Zumbo, 2008). Bir

bagimsiz degiskenin dolayl etkisini bagimli degisken lizerine aktaran degisken olarak
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da tanimlanabilir (Civelek, 2018: 57). Yukaridaki boliimde Yapisal esitlk modeli ile
gerceklestirilen DFA ve yol analizleri ile hipotez sonuglari ortaya konmustur ve bu
boliimde bagimli degiskenler olan SSK kullanimi, SSK tavsiye etme, yakin ¢evre,
tutum ve ADK degiskenleri iizerinde tespit edilen direk etkilerin yaninda algilanan
fayda, yakin ¢evre, kalabalik, konum, alim miktari, ¢alisanlarin varligi, dis etki, tutum
ve ADK degiskenleri arasindaki iligkilerde aracilik etkisinin olup olmadigi Tablo

19°da sunulmustur.

Tablo 18: Incelenen Aracihk iliskileri

Etkileyen Araci Degisken Etkilenen p
1 |Fayda - Tutum > Kullanim 0,001
2 | Kalabalik = ADK > Kullanim 0,024
3 | Konum = ADK - Kullanim 0,089
4 | A. miktari=> ADK - Kullanim 0,058
5 | Cal. Var. = ADK -> Kullanim 0,078
6 | DisEtki > Yakin ¢evre> Kullanim 0,762
7 | Tutum = Kullanom = Tavsiye etme 0,001
8 |ADK > Kullanom - Tavsiye etme 0,024
9 | Yakin Cevre> | Kullanom - Tavsiye etme 0,858

Incelenen aracilik iliskililerinde 6ncellikle standardize edilmis dogrudan
etkilerin anlamli bulunmadigi (p<0.01) Tablo 18’de aracilik ilskileri gosterilen 3, 4, 5,
6 ve 9 numarih iligkiler arasindaki araci iligkilere bakilmasina gerek duyulmamistir.
Ayrica bu degiskenlerin arasindaki iligkilerin dolayli standardize edilmis etkilerinin
iki uclu anlamlilik testi (two-tailed significance) neticesinde de anlamsiz olduklar

bulunmustur (p<0.01).

Yukaridaki tabloda anlamlilik durumlar gosterilen degiskeler arasindaki
iliskilerde 2 ve 8 ‘inci iligkiler lizerindeki standardize edilmis kismi aracilik etkisinin
iki uglu anlamlilik testi (two-tailed significance) neticesinde anlamli olmadig
goriilmiistiir (p<0.01). Geriye kalan 1 numarali ve 7 numarali ilskilerde ise dolayl

aracilik etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 19: Direk, Dolayh ve Toplam Etkilere Ait Standardize Edilmis Degerler

Direk Etkilere Ait Standardize Degerler

Degigkenler | Alim Kalabalik | C. Konum | Dis Fayda | Yakin | Tutum | ADK
Miktar1 Varligi etki gevre

Yakin gevre 0,546

Tutum 0,474

ADK -0,095 | 0,392 -0,216 | 0,199

Kullanim -0,164 | 0,168 -0,083 | 0,086 0,053 | 0,277 | 0,017 | 0,416 | 0,207

Tavsiye 0,007 | 0,141 | 0,122

etme

Dolayh Etkilere Ait Standardize Degerler
Yakin gevre

Tutum

ADK

Kullanim -0,020 | 0,081 -0,045 | 0,041 0,009 | 0,297

Tavsiye -0,126 | 0,203 -0,106 | 0,103 0,043 | 0,300 | 0,010 | 0,259 | 0,129
etme

Toplam Etkilere Ait Standardize Degerler

Yakin gevre 0,546

Tutum 0,474

ADK -0,095 | 0,392 -0,216 | 0,199

Kullanim -0,183 | 0,249 -0,127 | 0,127 0,062 | 0,374 | 0,017 | 0,416 | 0,207
Tavsiye -0,126 | 0,203 -0,106 | 0,103 0,043 | 0,300 | 0,018 | 0,400 | 0,252
etme

Ik olarak fayda degiskenin tutum degiskeni araciligi ile kullanima olan
etkisine bakildiginda; fayda degiskeninin tutum araciligi ile kullanim {izerindeki
standardize edilmis kismi aracilik etkisinin iki uglu anlamlilik testi (two-tailed
significance) neticesinde anlamli oldugu goériilmiistiir (p<0.01). Fayda degiskeni SSK
kullanimin1 dogrudan 0,177 degerinde etkilerken tutum degiskeni ile birlikte toplam
etkisi 0,374 degerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile tutum’un fayda ve kullanim

arasinda 0,197 degerinde aracilik etkisi oldugu goriilmiistiir.

Tutum degiskeninin kullanim araciligi ile tavsiye etme iizerinde kismi
aracilik etkisinin iki uglu anlamlilik testi (two-tailed significance) neticesinde anlamli
oldugu goriilmiistiir (p<0.01). Tutum degiskeni SSK tavsiye etmeyi dogrudan 0,141
degerinde etkilerken kullanim degiskeni ile birlikte toplam etkisi 0,400 degerinde
oldugu goriilmektedir. Dolayist ile kullanimin tutum ve tavsiye etme arasinda 0,259

degerinde aracilik etkisi goriilmiistiir.



3.6.7. Degiskenlerin Demografik Ozelliklere Gore
Farkhlasma Durumu (Hipotez analizleri disindaki analizler)
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Calismanin bu kisminda self servis kasa kullanimini etkilyen faktorler ve

sonuglarina dair kullanilan degiskenler ile arastirmaya katilan katilimcilarin

demografik dzelliklerine gore farkliliklar1 incelenmistir. Olgek skorlarinin demografik

degiskenlere gore farkliliklarinin olup olmadigimi belirlemek i¢in iki grup olan

degiskenlerde (medeni durum ve cinsiyet) bagimsiz t- testi kullanilmistir. Gruplarin

ikiden fazla oldugu degiskenlerde ise (yas, egitim durumu, hane geliri, cocuk sayisi1)

ANOVA (Varyans analizi) ile farkliliklar incelenmistir. Bu analiz sonucunda bazi

gruplar arasinda farkliliklar tespit edilmis ve bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda

oldugunun tespiti i¢in ise sosyal bilimlerde siklikla kullanililan Post-hoc Tukey HSD
testi tercih edilmistir (Altunisik, 2014: 186-200).

3.6.7.1. Degiskenlerin Cinsiyet ve Medeni Durumlarina Gore

Farklilasma

Tablo 20: Degiskenlerin Cinsiyete Gore Farkhilasma Durumu

Standart
Degisk insiyet N tal t f
egisken Cinsiye Ortalama Reyariie] d p
Kadin 217 5,5407 1,237
Fayd . . 0,254 423 0,800
ayda Erkek 208 5,5096 1,289 ' '
Kadin 217 2,8233 1,561
Yakin Cevre Erkek 208 2 7500 1462 0,499 423 0,618
Kadin 217 3,1413 1,699
Dis Etki ! ! -1,2 42 22
's Btk Erkek 208 3,3397 1,690 206 3 0,228
Calisanlarin Kadin 217 4,4147 1,592
11 42 7
varhgi Erkek 208 4,3966 1,616 0.116 3 0,90
Kadin 217 5,7834 1,136
Konum Erkek 208 5,7003 1,136 0,754 423 0,452
Alim Kadin 217 5,1406 1,645
Miktari. Erkek 208 4,8606 1,658 1,747 423 0,81
Kalabalik Kadin 217 6,0806 1,146 0,957 423 0,339
Erkek 208 5,9712 1,212
Tutum Kadin 217 4,6851 1,548 1,389 421,128 0,166
Erkek 208 4,4872 1,388
ADK Kadin 217 5,1121 1,538 -0,94 413,115 0,925
Erkek 208 5,1250 1,261
Kullanim Kadin 217 4,8871 1,518 -0,555 421,826 0,579
Erkek 208 4,9651 1,380
Tavsiye Kadin 217 5,1060 1,422 0,546 423 0,585
etme Erkek 208 5,0304 1,430
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Tablo 20°de degiskenlerin cinsiyete gore anlamli farkliliklarinin olup

olmadiklarmi belirlemek amaciyla Bagimsiz T testinden yararlanilarak elde edilen

analiz sonuglar1 verilmektedir. Bu analizin sonuglarina gore, 11 degiskenin cinsiyet

bakimindan anlamli bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir. Asagidaki Tablo 21°de

ise medeni duruma gore degiskenlerin farklilasma durumu incelenistir. Burada

cinsiyette oldugu gibi 2 grup olan degiskenlerde kullanilan Bagimsiz t testinden

yararlanilmigtir. Medeni duruma gore 3 degiskende anlamli farklilik oldugu tespit

edilmistir. Algilanan fayda (t=-2,736; p=0,007), algilanan davranissal kontrol (t=-
2,028; p=0,043) ve kullanim (t=1,244; p=0,019) degiskenleri medeni duruma gore

anlamli farklilik gostermektedir. Bu 3 degiskenin medeni durum agisindan

ortalamalarina bakildiginda sirasi ile bu degiskenlerde bekarlarda (Fayda: 5,6693,
ADK: 5,2328, Kullanim: 5,0625) ortalamanin evlilelere (Fayda: 5,3160, ADK:
4,9518, Kullanim: 4,7254) gore oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 21: Degiskenlerin Medeni Duruma Goére Farklilasma Durumu

Standart
Degisk Cinsiyet N Ortal t df
egisken insiye rtalama sapma p
Evli 173 5,3160 1,423
Fayda Bekar 252 56693 1118 -2,736 310,401 0,007
Evli 173 2,6956 1,487
Yak ! . -1,038 423 0,300
akin Gevre | Lar 252 2,8505 1,529 ' ’
. Evli 173 3,1040 1,661
Dis Etki Bekar 252 33307 1717 -1,355 423 0,176
Calisanlarin Evli 173 4,3916 1,686
varlig Bekar 252 4,4157 1,545 0,152 423 0,879
Evli 173 5,7514 1,234
K ! . 0,131 423 0,896
onum Bekar 252 5,7368 1,064 ' ’
Alim Evli 173 5,0145 1,641
11 42 1
Miktari. Bekar 252 4,9960 1,669 0,113 3 0,910
Kalabalik Evli 173 5,9509 1,172 -1,104 423 0,270
Bekar 252 6,0794 1,183
Tutum Evli 173 4,4528 1,565 -1,572 423 0,117
Bekar 252 4,6812 1,402
ADK Evli 173 4,9518 1,477 -2,028 423 0,043
Bekar 252 5,2328 1,349
Kullanim Evli 173 4,7254 1,524 -2,364 423 0,019
Bekar 252 5,0625 1,385
Tavsiye Evli 173 4,9653 1,560 -1,244 423 0,214
etme Bekar 252 5,1402 1,4322




117

3.6.7.2. Degiskenlerin Yas Durumlarina Gore Farklilasma

Katilimcilarin yaslarina bakilarak degiskenlerin farklilagma durumlarina
bakmak igin ANOVA testinden faydalanilmigtir. Algilanan fayda ve tutum
degiskenleri, yas durumlarina gore incelendiklerinde gruplar arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu séylenebilir. Algilanan fayda degiskeninde p degeri= 0,001 (F=
4,739), iken bu anlamlilik degeri tutum degiskeninde 0,049 (F=2,404) oldugu
goriilmektedir. Algilanan fayda degiskeninde bu farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu bulmak amaciyla yapilan Tukey Post Hoc testi sonuglarina gore; bu farkin
51 ve tlizeri yas grubu ile 20 ve alt1 yas (p= 0,021), 21-30 yas (p= 0,002) gruplar1
arasindaki anlaml farklilagsmadan kaynaklandig1 goriilmektedir (ortalama farki 20 ve
alt1ile -1,06349 ve 21-30 yasta ise 1,16517°dir). Tutum degiskeninde farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan Tukey Post Hoc testi
sonuglarina bakildiginda; farkin 31-40 yas ile 41-50 yas grublari arasinda oldugu (p=
0,096) goriilmiistiir (ortalama fark ise -0,58885°dir). Ayrica tutum ve algilanan Fayda
degiskenin yaninda kullanim degiskenin de anlamlilik katsayisina oldukg¢a yakin
oldugu (p=0,059) gozlemlenmistir. Genel olarak sonuclara bakildiginda iizerinde
caligilan konunun teknoloji olmasi yas gruplar1 arasinda farkliligin olmasinin temel
nedeni olarak goriilebilir. Yapilan testlerin sonuglart asagidaki Tablo 22°de ayrintili

olarak gosterilmektedir.

Tablo 22: Degiskenlerin Yas Durumuna Gore Farklilasma Durumu

.. Standart
Degisken Yas N Ortalama I f p
20 ve alti 42 5,619 1,063
21-30 185 5,720 1,058
Fayda 31-40 125 5,469 1,256 4,739 0,001
41-50 55 5,242 1,642
50 ve Uzeri 18 4,555 1,745
20 ve alti 42 2,746 1,462
21-30 185 2,787 1,475
ZZ\';':; 31-40 125 2,789 1,514 0,417 0,796
41-50 55 2,678 1,730
50 ve Uzeri 18 3,203 1,367
20 ve alti 42 3,261 1,181
21-30 185 3,367 1,713
Dis Etki 31-40 125 3,058 1,593 0,672 0,611
41-50 55 3,254 1,829
50 ve Uzeri 18 3,055 1,556
20 ve alti 42 4,392 1,643 0,853 0,492
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21-30 185 4,389 1,553
Calisanlarin 31-40 125 3,266 1,563
varligi 41-50 55 3,668 1,789
50 ve Uzeri 18 4,777 1,706
20 ve alti 42 5,658 0,969
21-30 185 5,762 1,129
Konum 31-40 125 5,733 1,173 0,269 0,898
41-50 55 5,690 1,271
50 ve Uzeri 18 5,963 0,920
20 ve alti 42 4,827 1,430
Alim 21-30 185 4,975 1,695
. 31-40 125 4,934 1,627 0,932 0,445
Miktari
41-50 55 5,200 1,698
50 ve Uzeri 18 5,583 1,812
Kalabalik 20 ve alti 42 6,119 1,162
21-30 185 6,086 1,104
31-40 125 5,972 1,256 0,417 0,797
41-50 55 5,900 1,267
50 ve Uzeri 18 5,972 1,206
Tutum 20 ve alti 42 4,563 1,529
21-30 185 4,650 1,438
31-40 125 4,477 1,308 2,404 0,049
41-50 55 4,181 1,751
50 ve Uzeri 18 3,981 1,638
ADK 20 ve alti 42 5,396 1,104
21-30 185 5,216 1,320
31-40 125 5,082 1,410 1,894 0,111
41-50 55 4,836 1,716
50 ve Uzeri 18 4,574 1,698
Kullanim 20 ve alti 42 5,059 1,403
21-30 185 5,082 1,411
31-40 125 4,898 1,430 2,295 0,059
41-50 55 4,531 1,618
50 ve Uzeri 18 4,388 1,369
Tavsiye 20 ve alti 42 5,309 1,278
etme 21-30 185 5,084 1,361
31-40 125 5,080 1,418 0,884 0,473
41-50 55 4,963 1,707
50 ve Uzeri 18 4,592 1,424

3.6.7.3. Degiskenlerin Cocuk Sayilarina Gore Farklhilasma

Katilimcilarin ¢ocuk sayilarina gore degiskenlerin farklilasma durumlarina

bakmak i¢in ANOVA testinden faydalanilmigtir. Algilanan fayda, kullanim, algilanan

davranigsal kontrol ve tutum degiskenlerinde ¢ocuk sayilarina gore olusturulan gruplar

arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Algilanan fayda degiskeninde p
degeri=0,009 (F=3,930) iken bu anlamlilik degeri tutum degiskeninde 0,004
(F=4,493), kullanim degikeninde p degeri=0,004 (F=4,493) ve algilanan davranigsal
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kontrol degiskeninde ise p degeri=0,002 (F=5,095) oldugu goriilmektedir.
Degiskenlerde bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu bulmak amactyla yapilan
Tukey Post Hoc testi sonuglarina gore; algilanan fayda degiskeninde g¢ocugu
olmayanlar ve {i¢ ve lizeri ¢ocugu olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
(p=0,064) goriilmektedir. Tutum degiskeninde ise sirasi ile gocugu olmayanlar ve bir
cocugu olar ile 3 ve lizeri ¢ocugu olanlar arasinda (sirasi ile p=0,028, p=0,049) anlamli
bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Kullanim degiskeninde ise en biiyiik farkin ¢ocugu
olamayanlar ile 3 ve iizeri gocugu olanlar arasinda oldugu gézlemlenmistir (p=0,008).
Algilanan davranigsal kontrol degiskeninde biraz daha farkli olarak bu farkliligin
kaynagi cocugu olmayanlar ile bir gocugu olan (p=0,010) ve iki ¢ocugu olan (p=0,041)
gruplardan kaynaklandig: goriilmektedir. Genel olarak sonuglara bakildiginda ¢ocuk
sayisinin degiskenler arasinda farkliliklara yol agtig1 goriilmektedir. Ozellikle ¢alisma
anketinin sonunda sorunlan self servis kasa ile yasanan problemleriniz nedir
sorusunada ¢ocuklu katilimeilarin ¢ocuklart ile kullanmanin zor oldugunu belirtmeleri,
bu sonuglar ile bagdastirilabilir. Yapilan testlerin sonuclar1 asagidaki Tablo 23’de

ayrintili olarak gosterilmektedir.

Tablo 23: Degiskenlerin Cocuk Sayisina Gore Farklilasma Durumu

Standart
Degisk Y N tal
egisken as Ortalama Cerie f p
Yok 264 5,674 1,115
1 67 5,343 1,316
Fayda 5 78 5312 1567 3,930 0,009
3 ve uzeri 16 4,875 1,304
Yok 264 2,796 1,513
Yakin 1 67 3,039 1,444
1,212 0,305
Cevre 2 78 2,589 1,524
3 ve uzeri 16 2,541 1,694
Yok 264 3,285 1,702
. 1 67 3,318 1,717
Dis Etki > 78 3,042 1668 0,506 0,678
3 ve Uzeri 16 3,083 1,714
Yok 264 4,345 1,579
Calisanlarin 1 67 4,425 1,447
. 0,864 0,460
varligi 2 78 4,647 1,748
3 ve Uzeri 16 4,140 1,868
Yok 264 5,776 1,076
1 67 5,746 1,266
Konum 5 78 5773 1155 1,335 0,262
3 ve uzeri 16 5,187 1,376
Yok 264 4,920 1,684 1,056 0,368
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Alim 1 67 5,279 1,463
Miktari 2 78 5,099 1,677
3 ve lzeri 16 4,750 1,814
Kalabalik Yok 264 6,106 1,120
1 67 5,843 1,309
2 78 6,012 1,107 1,779 0,150
3 ve Gzeri 16 5,562 1,721
Tutum Yok 264 4,676 1,401
1 67 4,676 1,474
2 78 4,410 1,613 3,101 0,027
3 ve Gzeri 16 3,625 1,641
ADK Yok 264 5,290 1,307
1 67 4,696 1,433
2 78 4,816 1,642 5,095 0,002
3 ve lzeri 16 5,520 1,101
Kullanim Yok 264 5,081 1,371
1 67 4,809 1,558
2 78 4,705 1,543 4,493 0,004
3 ve lzeri 16 3,906 1,353
Tavsiye Yok 264 5,164 1,315
etme 1 67 4,905 1,497
2 78 4,974 1,677 1,274 0,283
3 ve lzeri 16 4,645 1,497

3.6.7.4. Degiskenlerin Egitim Durumlarima Gore Farkhilasma

Katilmeilarin -~ e8itim  durumlarma gore degiskenlerin  farklilagsma
durumlarina bakmak icin ANOVA testinden faydalanilmistir. Algilanan fayda,
kullanim ve algilanan davranigsal kontrol degiskenlerinde egitim durumlarina gore
olusturulan gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Algilanan
fayda degiskeninde p degeri=0,000 (F=8,358) iken bu anlamlilik degeri kullanim
degikeninde p degeri=0,006 (F=4,493) ve algilanan davranissal kontrol degiskeninde
ise p degeri=0,001 (F=5,095) oldugu goriilmektedir. Bu ii¢ degiskende farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu bulmak amaciyla yapilan Tukey Post Hoc testi
sonuglarina gore; algilanan fayda degiskeninde egitim durumu ilkdgretim olanlar ve
diger gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000) goriilmektedir. Kullanim
degiskeninde ise algilanan faydaya benzer olarak ilkogretim mezunlar ve diger lise,
tiniversite ve doktora gruplar arasinda oldugu goriilmektedir (anlamlilik sirasi ile
p=0,007, 0,087 ve 0,090). Algilanan davranissal kontrol degiskeninde biraz daha farkli
olarak tiniversite (p=0,007), yiiksek lisans (p=0,006) ve doktora (0,011) mezunlar ile

anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Ayrica calisanlarin varligi degiskenininde
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anlamlilik katsayisina oldukga yakin oldugu goriilmektedir (p=0,068). Genel olarak
sonuclara bakildiginda egitim durumunun degiskenler arasinda farkliliklara yol agtig1
goriilmektedir. Ozellikle egitim seviyesinin teknoloji kullanimini olumlu yonde

etkildegi gergegi bu sonuglar ile ortiismektedir. Yapilan testlerin sonuglart asagidaki

Tablo 24’de ayrintili olarak gosterilmektedir.

Tablo 24: Degiskenlerin Egitim Durumuna Gore Farklilasma Durumu

.. Standart
Degisken Yas N Ortalama Sy f p
ilkdgretim 20 4,050 1,941
Lise 73 5,401 1,547
Fayda Universite 259 5,649 1,063 8,358 0,000
Y. Lisans 48 5,548 1,143
Doktora 25 5,733 1,080
ilkogretim 20 2,966 1,822
‘ Lise 73 2,895 1,705
;Zvlrz Universite 259 2,794 1,442 0,487 | 0,745
Y. Lisans 48 2,673 1,588
Doktora 25 2,480 1,254
ilkogretim 20 3,516 1,914
Lise 73 3,502 1,797
Dis Etki Universite 259 3,150 1,661 0,753 0,556
Y. Lisans 48 3,215 1,680
Doktora 25 3,200 1,635
ilkdgretim 20 5,012 1,801
Lise 73 4,767 1,617
Ca'\'faar:;”” Universite 259 4,310 1,587 2,201 0,068
Y. Lisans 48 4,156 1,545
Doktora 25 4,330 1,501
ilkogretim 20 5,533 1,061
Lise 73 5,730 1,250
Konum Universite 259 5,774 1,132 0,370 0,830
Y. Lisans 48 5,631 1,047
Doktora 25 5,826 1,089
ilkogretim 20 5,700 1,265
Al _ Lise 73 4,893 1,786
Miktart Universite 259 4,919 1,626 1,447 0,218
Y. Lisans 48 5,208 1,622
Doktora 25 5,240 1,829
Kalabalik ilkégretim 20 5,550 1,265
Lise 73 5,856 1,442
Universite 259 6,063 1,170 1,760 0,136
Y. Lisans 48 6,260 0,792
Doktora 25 6,080 0,837
Tutum ilkégretim 20 4,183 1,616
Lise 73 4,456 1,626
Universite 259 4,598 1,486 0,893 0,468
Y. Lisans 48 4,819 1,174
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Doktora 25 4,746 1,255
ADK ilkégretim 20 4,116 1,724
Lise 73 4,790 1,608
Universite 259 5,205 1,342 4,738 0,001
Y. Lisans 48 5,381 1,082
Doktora 25 5,466 1,312
Kullanim ilkogretim 20 3,950 1,438
Lise 73 4,863 1,673
Universite 259 5,069 1,384 3,678 0,006
Y. Lisans 48 4,593 1,299
Doktora 25 5,030 1,425
Tavsiye ilkégretim 20 5,182 1,508
etme Lise 73 5,083 1,598
Universite 259 4,909 1,387 1,383 0,239
Y. Lisans 48 5,360 1,334
Doktora 25 5,069 1,322

3.6.7.5. Degiskenlerin Hane Gelirlerine Gore Farkhlasma

Bireylerin hane gelirlerine gore degiskenlerde farklilasma durumlarina
bakmak i¢in yeniden ANOVA testine bagvurulmustur. Algilanan fayda, yakin gevre,
alim miktar1 ve algilanan davranigsal kontrol degiskenlerinde egitim durumlarina gore
olusturulan gruplar arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Algilanan
fayda degiskeninde p degeri=0,003 (F=4,139) iken bu anlamlilik degeri yakin gevre
degiskeninde p degeri=0,009 (F=3,451), alim miktar1 degiskeninde ise p degeri=0,005
(F=3,752) ve algilanan davranigsal kontrol degiskeninde ise p degeri=0,012 (F=3,234)
oldugu goriilmektedir. Bu dort degiskende farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
bulmak amaciyla yapilan Tukey Post Hoc testi sonuglarina gore; algilanan fayda
degiskeninde gelir bakimindan 2001-4000 TL ile ve 8001 ve iizeri geliri olan bireyler
arasinda anlamli bir farklilk oldugu (p=0,002) goriilmektedir. Yakin ¢evre
degiskeninde ise 2001-4000 TL geliri olanlar ile 4001-6000 TL geliri olanlar arasinda
anlamli (p=0,010) bir farklilik oldugu goriilmektedir. Alim mitar1 degiskeninde
anlamlik degeri 0,005°dir, burada farkliligin 2000 TL ve alti, 2001-4000 TL geliri
olanlar ile 6001-8000 TL geliri olanlar arasinda oldugu goriilmektedir. Algilanan
davranigsal kontrol degiskeninde 2001-4000 ile 4001-600 gelire sahip olanlar arasinda
farkliliklar oldugu gozlemlenmistir (p=0,016). Burada da egitim seviyesinde oldugu
gibi calisanlarin varlig1 degiskeni de farklilik agisindan anlamlilik seviyesine oldukca

yakin bir durumdadir (p=0,058). Genel olarak sonuglara bakildiginda gelir seviyesinin



123

degiskenler arasinda farkliliklara yol agtifi goriilmektedir. Ozellikle gelir seviyesi
yiiksek bireylerin teknolojiye daha kolay ulasabilirligi diisiiniildiiglinde farkliliklar
olmasi1 olagandir denilebilir. Yapilan testlerin sonuglar1 asagidaki Tablo 25’de ayrintili

olarak gosterilmektedir.

Tablo 25: Degiskenlerin Hane Gelirine Gore Farklilasma Durumu

.. . Standart
Degisken Gelir N Ortalama e f p
2000TLvealti | 103 5,585 1,113
2001-4000 149 5,264 1,459
Fayda 4001-6000 111 5,627 1,113 4,139 0,003
6001-8000 38 5,614 1,224
8001 ve Uzeri 24 6,277 0,832
2000TLvealti | 103 2,847 1,437
y 2001-4000 149 3,094 1,601
;Zvlrr; 4001-6000 111 2,480 1,431 3,451 0,009
6001-8000 38 2,596 1,497
8001 ve Gzeri 24 2,347 1,327
2000TLvealti | 103 3,540 1,742
2001-4000 149 3,286 1,683
Dis Etki 4001-6000 111 3,042 1,598 1,640 0,163
6001-8000 38 3,035 1,782
8001 ve izeri 24 2,875 1,790
2000TLvealti | 103 4,597 1,452
o 2001-4000 149 4,599 1,610
Ga \'/iar: ;”” 4001-6000 111 4,101 1,729 2,303 0,058
6001-8000 38 4,223 1,613
8001 ve Uzeri 24 4,083 1,340
2000TLvealti | 103 5,644 1,062
2001-4000 149 5,760 1,237
Konum 4001-6000 111 5,732 1,083 1,471 0,210
6001-8000 38 6,114 0,917
8001 ve Uzeri 24 5,513 1,273
2000TLvealti | 103 4,713 1,527
| 2001-4000 149 4,932 1,685
M’?k't';'n 4001-6000 111 5,128 1,674 3,752 0,005
6001-8000 38 5,855 1,154
8001 ve Uzeri 24 4,760 2,153
Kalabalik 2000TL ve alti 103 6,111 1,089
2001-4000 149 5,869 1,333
4001-6000 111 6,135 0,993 1,151 0,332
6001-8000 38 6,144 1,114
8001 ve Uzeri 24 5,958 1,390
Tutum 2000TLvealti | 103 4,540 1,389
2001-4000 149 4,700 1,427
4001-6000 111 4,387 1,607 1,058 0,377
6001-8000 38 4,666 1,466
8001 ve Uzeri 24 4,902 1,466
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ADK 2000TL ve alti 103 5,187 1,222
2001-4000 149 4,803 1,504
4001-6000 111 5,348 1,279 3,234 0,012
6001-8000 38 5,429 1,370
8001 ve Uzeri 24 5,222 1,848
Kullanim 2000TL ve alti 103 5,148 1,269
2001-4000 149 4,864 1,446
4001-6000 111 4,727 1,478 1,476 0,208
6001-8000 38 4,940 1,675
8001 ve Uzeri 24 5,239 1,650
Tavsiye 2000TL ve alti 103 5,093 1,305
etme 2001-4000 149 4,944 1,446
4001-6000 111 5,117 1,403 0,637 0,636
6001-8000 38 5,157 1,741
8001 ve Uzeri 24 5,375 1,424

3.6.8. Self Servis Kasalar Uzerine Internet Yorumlari

Son olarak arastirmadaki nicel verilere destek saglayabilmek adina aragtirma
kapsaminda kiiclik ¢apli bir nitel bir calisma da gerceklestirilmistir. Bu kapsamda
gerceklestirilen igerik analizi yontemi ile 07.02.2009 ve 09.05.2018 tarihleri arasinda
Tiirkiye’de en sik kullanilan forum sayfalarindan olan inci sézliik, Eksi sozliik, Eksi
duyuru ve Uludag sozliik platformlarinda farkli bagliklar altinda (jet kasa, self servis
kasa, Migros jet kasa vb.) bulunan self servis kasalar ile ilgili 95 adet yorum Maxqda
25 programi aracilig ile kodlara ayrilmistir. Asagidaki Sekil 13’te bu yorumlara ait
kodlar, ag baglant1 haritasinda iki ana tema altinda toplam 14 kod baslig: ile
verilmistir. Burada tliketicilerin daha c¢ok self servis kasalarin olumsuz ydnlerini
belirttigi gézlemlenmistir ancak bunun yaninda kasalarin olumlu yonlerine de vurgu
yapildig1 goriilmiistiir. Bu bulgularin ileride yapilacak nicel ¢aligmalara 151k tutmasi

acisindan da 6nemli olabilecegi diisiiniilmektedir.



125

Sekil 13: Tiiketicilerin internet Uzerinden Yorumlar
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SONUC VE ONERILER

Giris bolimiinde ifade edildigi gibi isletmelerin hem galisanlarina hem de
miusterilerine yonelik teknolojik altyapr yatirimlarinin ticari faydaya doniismesi i¢in
isletmeler tarafindan bu self servis teknolojileri benimseme stirecindeki belirleyicilerin
cok 1iyi tespit edilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin SST’leri kullanim oranlarini
bilmek kadar, bu davranisin hangi alt etkenlere bagl olarak ortaya ¢iktigini anlamak
isletmeler agisindan gereklidir. Tiiketiciler acisindan bakildiginda ise SST’nin
perakende magazalarda birgok firsat ve yarar saglamasina ragmen, perakendecilerin
bu teknolojileri miisterilerini iyi analiz ederek sunamadiklari i¢in, olumsuz tepkiler ile
de karsilagildigi bilinmektedir. Bu nedenle basarili sonuglara ulagilmasi igin
tiiketicilerin SST’leri kullanim nedenlerinin iyi irdelenerek analiz edilmesi gerekir. Bu
tezde literatiir taramasi sonucunda SST kullanimini etkiledigi Ongoriilen bazi
belirleyicilerin literatiir ile ayn1 dogrultuda etkilerinin oldugu goriiliirken, bazilarinin
ise diistinildiigii gibi etkili olmadigi goriilmiistiir. Bunlarin nedenleri anlasildig:
takdirde bu tiir teknolojilere adaptasyonun c¢ok daha hizli ve verimli bir sekilde
gerceklesecegi diisiilmektedir.

Son yillarda yapilan aragtirmalar bu teknolojilerin kullanimlarinin her gegen
giin yayginlasarak arttigini gostermektedir. Ozellikle ekonomik gelisimini devam
ettiren Tirkiye gibi iilkelerde perakedecilerin bu teknolojileri ¢ok ¢abuk
benimsedikleri gézlemlenmektedir. Bu ¢aligmada temel olarak Tiirkiye nin en biiyiik
zincir stipermarketlerinde (Migros, Kipa, Cagdas) self servis kasalar1 kullanilan
tiikketicilerin kullanma ve tavsiye etme nedenleri incelenmistir. Yapilan literatiir
arastirmasi sonucunda tiiketicilerin teknolojiye yaklasimlarinin nedenleri ve bunlarin
sonucunda ortaya ¢ikan davraniglari incelemek i¢in gegmiste ortaya konmus Teknoloji
Kabul Modeli ve Planli Davranis Modeli temel alinarak, ayrica gilincel yeni
makalelerden yararlanilarak konu ile ilgili 6zgiin bir model tasarlanmistir. Ortaya
¢ikan model konunun uzman kisiler ile konusularak gerekli diizeltmeler yapilmis ve
son halini almistir. Daha sonraki siirecte anket sorular1 olusturulmus ve 35 kisilik bir
pilot grup {izerinde yapilan anket ¢aligsmasi sonucu bazi ifadeler diizeltilmis, bazilar

ise cikartilarak anket formunun son hali olusturulmustur. Biiyiik bir kismi online
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ortamda gergeklestirilen anket uygulamasi sonucunda toplam 476 anket formu
toplanmistir. Bu anketlerden bir kisminin eksik doldurulmasi ve bazilariin da diizenli
olarak ayni cevaplar1 verdigi tespit edilmistir. Toplam cevaplanan 476 anket
formundan 425 tanesi arastirma kapsamina alinarak analizler yapilmistir. Elde edilen
veriler yapisal esitlik modellemesi ile 6l¢iilmiis ve bu analiz i¢in SPSS ve AMOS
programlarindan yararlanilmistir. Arastirmada test edilen 21 hipotezden 14 tanesi

desteklenmis, 7 tanesinin ise desteklenmedigi tespit edilmistir.

Aragtirma kapsaminda ortaya konan hipotezlerin test edilmesi ile birinci
hipotezde belirtilen algilanan faydanin tutuma olan olumlu etkisinin oldukc¢a giiclii
oldugu goriilmektedir. Bu sonug genel itibari ile yapilan literatiir ¢aligmasi ile
ortiismektedir. Ayirica arastirmanin diger bir hipotezinde algilanan faydanin SSK
kullaniminda etkili olduguda goriilmiistiir. Bireylerin teknolojik imkanlarin
saglayacagi faydalara karsi algilari, Kkisilerin tutumlarmi etkiledigi ve bunun
sonrasindada bu teknoljileri fiili olarak kullanmalarina yol agtigi goriilmektedir.
Ayrica bu bulgunun teknoloji kabul modelinin gilinlimiiz tiiketicileri i¢in de hala

gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.

Bagimsiz degiskenlerden kalabalik degiskeninin algilanan davranigsal
kontrol iizerinde anlamli ve yiiksek seviyede etkisi oldugu bulunmustur. Bu sonug
ozyeterliligi yiiksek ve ortamin kontroliinii saglayan kisilerin kalabaliktan anlamli
olarak etklendigini gostermektedir. Ayrica diger bir hipotezde (Hg) kalabalik ile self
servis kasa kullanimi arasinda anlamli ve olumlu yonde bir iliski tespit edilmistir. Bu
sonug siipermarketlerdeki kalabaliklarin durumsal olarak tiiketici iizerinde gecikme
hissi olusturacagi diisiincesi, tliketicilerin islemlerini hizlandirip, bu kalabalik
kaygisini agmast i¢in SSK kullanimina yonelenecegi diislincesi ile bagdagmaktadir.
Ayrica SSK’larin en fazla kullanildig1 saatlerin magazalarin en kalabalik saatleri olan

is ¢1kis1 saatlerinde olmasi bu sonuglar1 desteklemektedir.

Konum degiskenine bakildiginda algilanan davranigsal kontrol ile arasinda
anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu sonug self servis kasalarin rahat¢a bulunup
ve kolayca kullanilabilecek noktalarda konumlanmasi gerektigine isaret etmektedir.

Ayrica konumun davranigsal kontrolii yliksek kisiler i¢in aligverislerini daha etkili
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tamamlamalarini saglayacak bir faktor olarak goriildiigii arastirmanin bir diger
sonucudur. Bunun yaninda diger bir hipotezde (Hg) dngoriilen konum degiskeninin
kullanim ile olan iligskisinde istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin olmadig:
goriilmiistiir. Bu sonug bu cihazlar1 kullanma asamasindaki tiiketicilerin konumu bir
sorun olarak gérmediklerine isaret etmektedir. Ozellikle Tiirkiye’de SSK’lar1 hizmete
sunan siipermarketlerdeki kasalarin konumuna bakildiginda hem kasiyeri olan normal
kasalarda hem de SSK’larda ulasilabilirlik ve yerlesim agisindan benzer imkanlara
sahip olunmasi, miisterilerin konumu bu kasalar1 kullanirken énemli bir etken olarak
gormemesinin nedeni olarak agiklanabilir. Ancak farkli SST’ler (Otomatlar, ATM’ler
ve Kiokslar) lizerine yapilan gegmis calismalarda konum degiskeni ile SSK’lari
kullanma degiskeni arasinda anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir (Dabholkar ve
Bagozzi, 2002; Hsiao vd. 2015). Bu farkli sonuglar, SST’lerde durumsal faktorlerin
etkisi Ol¢lilmek istendiginde tek bir SST tiiriine yogunlasilmasi gerektigine aksi

takdirde yaniltic1 sonuglar ile karsilasilacagina isaret etmektedir.

Arastirma sonuglarindan bir digerine gore ise alim miktar1 ile kullanim
arasinda anlamli, negatif yonde bir iligki bulgulanmistir. Bu sonu¢ SKK
kullanicilarinin alacaklar1 iiriin miktarlarinin islem etkinliklerini 6zelikle de fazla
sayida tirlin alma durumunda onlar1 olumsuz yonde etkileyecegini ortaya koymaktadir.
Bu sonuglar tiiketicilerin lirtin alim miktarinnin SSK’lar1 kullanip kullanmama
kararlarinda etkili oldugunu gostermektedir. Burada isletmeler bu kasalari farkli self
servis kasa versiyonlart ile gelistirerek bu negatif sonucu olumlu yonde
degistirebilirler. Ornegin, Japon perakendeciler "yar1 self servis" bir sisteme yatirim
yaparak, miisterilere ambalajlama ve 6deme islemlerini birakarak, tarama siirecini
calisanlarin yapmasini saglayan kasalar1 kullanima sunarak bu tiir durumsal faktorlerin
olumsuz etkisini azaltmiglardir (Global EPOS ve Self-Checkout (RBR), 2017).
Kisilerin alim miktarlarinin fazlaligi ile uzun islemler sirasinda iizerlerinde ¢evresel
baski hissederek algilanan davranigsal kontrollerinin azalacagi dngoriilerek kurulan
diger bir hipotezde ise alim miktar ile algilanan davranissal kontrol arasinda anlamli

bir iligki tespit edilmemistir.

Calisanlarin varligi ile algilanan davranigsal kontrol arasinda ise istatistiksel

olarak anlamli ancak iliskisel olarak negatif yonlii bir etkinin oldugu tespit edilmistir.
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Diger bir degisle literatiir taramasi sonucunda ulasilan bazi arastirma sonuglarina
dayal1 olarak gelistirilen, tiiketicilerin yakininda destek olacak calisanlarin olmasinin
etkili olabilecegi hipotezi bu arastirmada desteklenmemistir tersine c¢alisanlarin
varhiginin kisilerin bu cihazlara karsi algiladiklar1 davranigsal kontrollerini azalttigi
gbzlemlenmistir. Ayrica arastirma sonuglart ¢alisanlarin varligi ile SSK’lar1 kullanma
eylemi arasinda ise anlamli bir iliski olmadigin1 da ortaya koymaktadir. Bu sonug,
ozellikle SSK’lar1 kullanmis ve bu teknolojilere vakif kisilerin, bu teknolojileri daha
once hi¢ kullanmamis olanlar kadar yardime1 personele ihtiya¢c duymadiklari seklinde
yorumlanabilir. Bu arastirmanin sonucuna benzer sekilde Curran ve Meuter (2005) de
calisanlarla kurulan etkilesimin bireyin bu tiirden teknolojilere yonelik tutumlari
tizerinde olumsuz bir etki yaratacagini 6nermektedir. Wang ve Namen (2004) de
calismalarinda havaalanlarinda kiosklar1 birden fazla kullanan kisilerin kullanma
nedenlerinin basinda c¢alisanlar ile etkilesimden ka¢inma oldugunu ortaya
koymaktadirlar. Ayrica tezin son kisminda ele alinan SSK internet yorumlarinda da
O6deme isleminin belli bir kesim tarafindan tek basina ve 6zgiir sekilde yapilmasinin

O6neminin vurgulandigi goriilmiistiir.

Arastirma sonuglar1 digsal etkinin yakin ¢evrenin tavsiyeleri iizerinde anlaml
ve pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ancak diger taraftan digsal etki ile SSK
kullanim1 arasinda anlamli bir iligki tespit edilmemistir. Bu sonug tiiketicilerin bu
cithazlar1 kullanmak i¢in kitle iletisim ara¢ gereclerinden etkilenmediklerini ortaya
koymaktadir. Ayrica bireylerin ¢evrelerinde kendilerine yakin olan kisilerin diisiince
ve fikirlerinden etkilendikleri bir gercektir. Yakin ¢evredeki kisilerin tiiketicilerin
teknoljik iriin satin alma ve kullanma davraniglarina karar verirken etki ettikleri
gegmis calismalarda da ortaya konmustur (Lin 2007; Lee vd., 2011; Kaushik vd., 2015;
Lu vd., 2009). Bu arastirmada da yakin ¢evrenin self servis kasa kullaniminda etkili
olacag: diislinlilerek kurulan hipotezin Ongoriilenin aksine anlamli bir etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir. Ayrica yakin ¢evrenin diger bir bagimli degisken olan tavsiye

etme lizerinde ise anlamli bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir.

Tutum degiskeni hem TAM hemde TPB modellerinde kullanilan modelin ana
degiskenlerinden olup, aynen beklendigi gibi kullanim ile anlaml ve giiglii bir iligkiye
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sahip oldugu bu arastirmada da ortaya konulmustur. Ayrica tutumun diger bir bagimli

degisken olan tavsiye etme ile iliskisinin de anlaml1 ve pozitif oldugu tespit edilmistir.

Algilanan davranigsal kontrol ile SSK kullanimi arasinda anlamli ve pozitif
yonde bir iligki oldugu {izerine kurulan hipotez de desteklenmistir. Burada kiginin
kullanimi1 gergeklestirirken kendi kontroliinde olup olmayacagi bakimindan, 6zellikle
imkan ve becerileri agisindan kendisini yeterli hissetmesinin kullanma eylemi igin
onemli bir unsur oldugu goriilmektedir. Ayrica algilanan davranigsal kontroliin tavsiye
etme degiskeni ile anlaml1 bir iligkisi oldugu ve tavsiye etmeyi pozitif yonde etkiledigi

bulunmustur.

Diger bir hipotezde Ongoriildiigii gibi kullanim degiskeninin tavsiye etme
davranisi tlizerinde yiiksek seviyede bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu da SSK
kullanim1 sonucu bireylerin etraflarindaki kisileri bu cihazlar1 kullanmalar1 i¢in
yonlendirdigi ve bu teknolojileri birbirlerine tavsiye ettiklerini gostermektedir.
Ozellikle SSK’larmn Tiirkiye’de yeni yeni yayginlastig1 diisiiniildiigiinde, Rogers’in
(1995) tiiketicilerin teknolojileri benimseme asamalarinda yaklasik %68 ile biiylik bir
kistmini olusturan “Erken cogunluk™ ve “Ge¢ cogunluk™ gruplarindaki kisilerin
SSK’lar1 benimseme siirecinde giivendikleri kanallardan gelen tavsiyelerin hayati

Oonem tasidig1 goriilmektedir.

Degiskenler arasinda aracilik etkisine dair kurulan 20. ve 21. hipotezlere
bakildiginda 2 iliski arasinda anlamli dolayli aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir.
Yirminci hipotezde; fayda ile kullanim arasinda tutum degiskeninin kismi aracilik
etkisi bulunmustur. Dolayis1 ile fayda ve kullanim arasindaki iligkiyi, kisilerin
SSK’lara karst olan tutumlarinin sekillendirdigi goriilmiistiir. Yirmibirinci hipotezde
anlamli bulunan kismi aracilik etkisi ise tutum ve tavsiye etme arasinda kullanim
degiskeninin dolayli etkisine dayanmaktadir. Bu iliskide ise self servis kasalari
kullanimin, kisilerin tutumlar1 ve tavsiye etmeleri arasindaki iliskiyi sekilledirdigi

goriilmiistiir.

Bazi1 degiskenlerin ise demografik yap1 agisindan farklilastiklar: goriilmiistiir.
Bu farkliliklar tespit etmek i¢in uygulanan t testi ve ANOVA testleri sonucunda elde

edilen bulgular kisaca sunlardir. Oncelikle cinsiyete gore 11 degiskenin higbirinde
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anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir. Medeni duruma gore ise 3 degiskende
anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan algilanan fayda, algilanan
davranigsal kontrol ve kullanma degiskenleri medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermektedir. Bu 3 degiskenin medeni durum agisindan ortalamalar1 incelendiginde
bekar olanlarin ortalamalarinin evlilelere gore oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bu durumun bekarlarin yag olarak daha gen¢ olmalarindan ya teknolojiye daha ¢abuk
uyum saglayan Y ve Z kusaklar1 igerisinde yer almalarindan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Diger bir degisle bekarlar bu teknolojileri hem kontrol hem de fayda
acisindan ¢ok daha mantikli bir segenek olarak gormektedirler. Ayrica bekarlarin alim
miktarlarinin daha diistiik ve sik olmasi da bu kasalar1 daha ¢ok tercih etmeleri {izerinde

etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Katilimeilarin  yaslarina bakilarak degiskenlerin farklilasma durumlari
incelendiginde algilanan fayda ve tutum degiskenleri agisindan yas durumlarina gore
gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmisitir. Genel olarak sonuglara
bakildiginda {izerinde ¢alisilan konunun teknoloji olmas1 yaslar arasinda farkliligin
olusmasini en etkili sekilde aciklayan unsur olarak goriilebilir. Ozellikle yas arttik¢a
algilanan fayda ve tutum degiskenlerinde farkliligin daha da arttig1 gézlemlenmistir.
Bu durumun nesiller arasindaki teknolojiye hakimiyet farkliligindan kaynaklandig:

diistiniilmektedir.

Cocuk sayilarina gore degiskenlerin farklilasma durumlarini tespit etmek i¢in
gerceklestirilen analizler sonucunda algilanan fayda, kullanim, algilanan davranigsal
kontrol ve tutum degiskenlerinde ¢ocuk sayilarina gore olusturulan gruplar arasinda
anlamli bir farkliligin oldugu gorilmektedir. Genel olarak farkliligi g¢ocugu
olamayanlar ve ¢ocugu olanlar arasinda oldugu tespit edilmistir. Ozellikle ¢alisma
anketinin sonunda sorunlan self servis kasa ile yasadiginiz problemler nedir sorusuna
cocuk sahibi olan katilimcilarin ¢ocuklari ile kullanmanin zor oldugunu belirtmeleri,
bu sonuglar ile bagdasmaktadir. Ebeveynlerin 6zellikle ¢cocuklari ile birlikte alisveris
yaparken islerini self servis kasalar1 degil de, personel araciligi yapma isteklerinin

olmast hem fayda hem de kontrol acisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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Katilimeilarin egitim seviyelerine gore degiskenlerin farklilagsma durumlarina
bakildiginda algilanan fayda, kullanim, algilanan davranigsal kontrol ve alim miktari
degiskenlerinde egitim durumlarina gore olusturulan gruplar arasinda anlamli bir
farkliligmn oldugu goriilmiistiir. Ozellikle egitim seviyesi yiikseldikce teknoloji

kullanmanin olumlu yonde etkiledegi 6ngoriisii ile bu sonuglar ortiismektedir.

Bireylerin hane gelirlerine gore degiskenlerde farklilasma durumlarina
bakmak i¢in yapilan analiz sonucunda 4 degisken agisindan “algilanan fayda, yakin
cevre, alim miktar1 ve algilanan davranigsal kontrol” gelir seviyelerine gore
olusturulan gruplar arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Genel olarak
bakildiginda bu farklilik en alt gelir grubu olan 2000 ve alt1 kazanci olanlar ile diger
gruplar arasindadir. Genel olarak gelir seviyesi yliksek bireylerin yeni teknolojilere
yaklagim ve yiiksek ulasabilirlik seviyeleri diistiniildiiglinde farkliliklarin bu yonde

olmasi normaldir.

Ayrica anketin son kisminda sorulan “Self servis kasa ile yasadiginiz
sikintilar nelerdir” sorusuna katilimcilardan farklt ve ilging cevaplar gelmistir.
Katilimcilarin bir kismi bu sikitilarin bazilarinin cihazlardaki teknik hatalardan
kayaklandigin1 belirtirlerken, bir kismi da kisisel ve durumsal faktorler gibi degisik
problemlerden  kaynaklanabilecegini belirtmektedirler. Ozellikle calisanlarn
islerinden olacagi kaygisi, egitimli ve bilingli katilimcilar tarafindan 6nemli bir sorun
olarak goriilmektedir. Aletlerin orantisiz bozuk para vermesi, alkollii icecek ve sigara
alimlarda personele bagimlilik, promosyonlu {iriinlerde hata vermesi de diger dikkat

¢eken problemlerden bazilaridir.

Isletmelerin genel anlamda bu arastirmada elde edilen sonuglari dikkate
alarak ¢ok daha verimli ve islevsel bir hizmet sunma ¢abasi igerisinde olmalari

gerekmektedir.

Arastirmanin sinirhiliklarindan bahsetmek gerektiginde, bu aragtirmada genel
olarak egitim diizeyi yiiksek bir 6rneklemden veriler toplanmistir bunun en 6nemli
sebebi olarak kartopu 6rnekleme yontemi one stiriilebilir. Diger taraftan bu ¢alismanin
verilerinin 6zellikle Tiirkiye’nin {i¢ bliyliksehrinde ve 6zellikle arastirmacinin ikamet

ettigi sehirde toplanmis oldugu diisiiniildiiglinde, ileriki arastirmalarda Tiirkiye’nin
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tamamint  yansitacak bir Ornekleme ulasilarak arastirmanin  bulgularinin

genellenebilirlik diizeyinin arttiritlmasi dnerilmektedir.

Self servis teknoloji alanlarinin her gecen giin hem diinyada hem de
Tiirkiye’de hizl bir sekilde gelismesi belirli bir kesimde ileriye yonelik belirli kaygilar
olusmasina sebep olmaktadir. Ornegin bu arastirma kapsaminda tiiketicilere sorulan
acik uclu sorulara verilen cevaplar arasinda yer alan, bu tiirden teknolojilerin ileride
istihdam agisindan sorunlar yaratma riski gibi kaygilarin ileriki arastimalarda daha

detayl1 olarak incelenmesi dnerilmektedir.

Bu calismanin analiz kisminda kalabalik ve alim miktar1 degiskenlerinin
tutum, algilanan davranigsal kontrol ile kullanim arasindaki moderator etkisine de
bakilmis ancak, uyum indekslerinde istenen ortalama esik degerlerinin uzaginda
degerler elde edilmistir. Ilerleyen calismalarda daha biiyiik 6rneklem biiyiikliikleri ve
modele eklenecek farkli durumsal faktorlerle bu tiirden etkilerin de

gozlemlenebilecegi ongdriilmektedir.

Gecmis calismalara bakarak, self servis kasalara yonelik tiiketici algi, tutum
ve kullanim davranislari ile ilgili ¢alismalarin sinirl sayida oldugu diisiilniidiigiinde,
bu arastirmanin literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Ilerleyen ¢alismalarda
bu arastirma kapsamina bazi yeni degiskenler eklenerek, ya da bazilar1 ¢ikartilarak
yeni modeller olusturulabilir. Ayrica gelecek arastirmalarin, perakende sektoriinden
aliacak destek ile ¢ok daha biiyiik bir 6rneklem ile yapilmasiin faydali olacagi
diistiniilmektedir. Burada bu alanin gelisimi ve hizli olarak benimsenmesi amaci ile bu
calismalar farkli alanlarda farkli SST’ler iizerine uygulanabilir. Bu tezin 6zellikle

Tiirkiye’deki literatiir boglugunu doldurmaya katki sagladigina inanilmaktadir.
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ANKET FORMU

Sayin Katilimcl,

Asagidaki anket formu, Trakya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Ana Bilim Daly, Isletme Doktora Programi dailinde yiiriitiilmekte olan bir doktora tezi
icin veri toplamak amaci ile hazirlanmistir. Calismadan elde edilecek veriler, yalnizca
akademik amaclar i¢in kullanilacak, kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir. Ilginiz ve
degerli katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Ogr. Gor. Yasin GULTEKIN

Self servis kasalar tiiketicilerin magazalarda normal kasalarda 6deme

yapmadan, kasiyersiz ortamda kendi kendine iiriinleri tarattifi, torbalara
koydugu ve 6deme yaptig1 bir sistemdir. Bu sistem Tiirkiye’de Migroslar (jet
kasa) basta olmak iizere Kipa, Cagdas gibi bircok zincir siipermarketler de

kullanilmaktadir.

Daha once Self servis kasa kullandiniz mi1? EVET O HAYIR 0O

Yukarida ki soruya cevabiniz Evet ise ankete devam ediniz. Hayir cevabi verdiyseniz anketi burada
birakabilirsiniz.

Liitfen, Asagidaki ifadeleri kullanmis oldugunuz Self Servis Kasa hizmetini diisiinerek
cevaplayimz.
1 = Hi¢c katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Pek Katilmiyorum 4 = Tarafsizim
5 = Az katihlyorum 6= Katilyorum 7= Cok katiliyorum

1 | Self servis kasalar1 kullanarak islemlerimi daha hizli yaparim. 112(|3|4|5(|6|7

2 | Self servis kasalar1 kullanmak ddemelerimi daha kolay yapmami 112(3|4|5(|6]|7
saglar.

3 | Self servis kasalar1 kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolaydir. 1(2|3|4|5|6|7

4 | Self servis kasa lizerinden 6demelerimi yapmamda arkadag 112|3|4|5(6|7

¢evremin etkisi vardir

5 | Self servis kasa ile 6demelerimi yaparken yakin gevreme danigirnm | 1 |2 [ 3[4 | 5|6 | 7

6 | Benim i¢in 6nemli olan kisilerin, Self servis kasa ile 6deme 112|3|4|5(6|7

yapmalari beni etkiler

7 | Self servis kasalarin 6deme yapmak igin iyi bir yol oldugunu 1123|4567

soyleyen haberler gordiim
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8 | Basin, Self servis kasalar1 kullanmaya yonelik olumlu bir bakis 112|3|4|5(6]7
acisina sahiptir

9 | Medyadaki Self servis kasa haberleri, bu kasalar1 denemem 112|3|4|5(|6]7
konusunda beni etkilemistir

10 | Self servis kasalarda iglemlerimi galisanlar ile birlikte 112|3|4|5(6|7
tamamlamayi tercih ederim.

11 | Self servis kasalar ile islemimi tamamlarken bir ¢alisanin yakin 112(3|4|5(|6]|7
olmasini onemserim

12 | Caliganlarin Self servis kasalarin yakininda olmasi, Self servis 112(3|4|5(|6|7
kasa deneyimimi kolaylastirir.

13 | Caliganlarin Self servis kasalarin yakininda olmast, beni 6deme 112(3|4]|5|6]|7
konusunda daha giivende hissettirir

14 | Self servis kasalarin konumu benim i¢in 6nemlidir. 112(3|4]|5|6]|7

15 | Self servis kasalarin goriiniir yerde olmast dnemlidir 112(|3|4|5(6]7

16 | Self servis kasalarin kolayca ulagilabilir olmast dnemlidir 112(|3|4|5(|6]7

17 | Fazla sayida iiriin gegiriyorsam, Self servis kasa kullanmaktan 1(2|3|4|5|6|7
kaginirim

18 | Fazla sayida liriinii taratmam gerekiyorsa, Self servis kasa 112(3|4|5(6|7
kullanmak istemem

19 | Self servis kasay1 az sayida iiriin almigsam, kullanmay1 tercih 1(2|3|4|5|6|7
ederim

20 | Cok sayida iirlin satin aldiysam, Self servis kasay1 kullanmay1 112(|3|4|5(|6]|7
tercih etmem

21 | Self servis kasayi1 daha az sira bekledigim igin tercih ederim. 1(2|3|4|5|6|7

22 | Normal kasalar kalabalik ise, Self servis kasay1 kullanmay1 tercih 112(|3|4|5(|6]|7
ederim.

23 | Self servis kasalar kalabalik ise kullanmaktan kaginirim. 1123|4567

24 | Self servis kasalar1 kullanirken ¢ok mutlu olurum 112(3|4]|5|6]|7

25 | Self servis kasalar1 kullanmaktan keyif alirim 112|3|4|5(|6|7

26 | Self servis kasalarin iceriginin ilging oldugunu diisiiniirim 112(|3|4|5(|6|7

27 | Self servis kasalar1 kullanirken karsilagacagim asamalarin ne 112(3|4]|5|6]|7
olacagini biliyorum

28 | Self servis kasalar ile 6deme Islemimi tamamlamanin ne kadar 112(3|4|5(|6|7
slirecegini biliyorum

29 | Self servis kasalar ile her asamada hangi bilgilerin verilecegini 1123|4567
biliyorum

30 | Odemelerimi daha gabuk tamamlamami saglayan self servis 112(3|4|5|6]|7
kasalar1 kullanma niyetindeyim.

31 | Aligveriglerimde etkinligimi arttiran self servis kasalar1 kullanma 112|3|4|5(6|7
niyetindeyim

32 | Frsatin1 her buldugumda self servis kasalar1 kullanirim. 1(2|3|4|5|6|7

33 | Ne zaman 6deme yapmam gerekirse, self servis kasalari 112|3|4|5(6|7

kullanirim.
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34 | Self servis kasalar hakkinda diger insanlara olumlu seyler soylerim | 1 |2 |3 |4 | 5|6 |7

35 | Self servis kasalar hakkindaki goriislerimi soranlara bu hizmeti 112(3|4|5|6]|7
tavsiye ederim

36 | Arkadaslarim ve akrabalarimi Self servis kasalar1 kullanmalarii¢in |1 |2 |3 |4 | 5|6 |7

tesvik ederim
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